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Management summary

Aanleiding

Les Mills, ontwikkelaar van groepsfitnessprogramma’s, is als toonaangevende marktleider actief in de Nederlandse fitnessbranche. Reeds heeft men met ongeveer 800 gelicenseerde fitnessclubs het grootste fitnessnetwerk in Nederland opgebouwd. Sinds haar opkomst heeft Les Mills zich geconcentreerd op de business-to-business communicatie. Sinds de laatste jaren heeft men besloten om meer direct te communiceren richting de consument om de naamsbekendheid van het merk Les Mills te verhogen. De achterliggende gedachte hierbij is dat de consument bij het afsluiten van een fitnessabonnement de beschikbaarheid van Les Mills programma’s als zeer belangrijk ervaart. Hierdoor zijn de fitnessclubs eerder geneigd om een Les Mills licentie af te nemen. Maar hoe kan deze communicatie effectief worden ingezet? Welke communicatie-instrumenten zijn het meest relevant? De antwoorden op deze en andere vragen worden in dit verslag beschreven.

De probleemstelling voor dit rapport luidt dan ook als volgt:

‘Hoe kan het merk Les Mills meer naamsbekendheid genereren om uiteindelijk de vraag naar Les Mills trainingsprogramma’s van de consument uit te laten stijgen waardoor de fitnessclubs gestimuleerd worden om één of meerdere Les Mills licentie(s)  aan te schaffen?’

Aanbevelingen

Promotieplan

Als promotiestrategie is er gekozen voor Sampling en Demonstraties. Sampling wordt hierbij vertaald naar gratis proeflessen in een dichtstbijzijnde fitnessclub met een Les Mills licentie. De demonstraties bestaan uit minidemonstraties van een geselecteerd programma bij relevante gelegenheden. De Gratis Les Kaarten worden verspreidt door middel van Reclame, Public Relations en Beurzen en tentoonstellingen. 

Reclameplan

Advertenties dienen te worden geplaatst in het maandblad Happinez. Happinez is een tijdschrift waarbij body & mind centraal staat. Het programma BODYBALANCE dient hiervoor te worden gebruikt. Daarnaast wordt er een ‘button’ geplaatst op de website van Happinez. 

De boodschap die hierbij gecommuniceerd te worden is: “Vind je innerlijke balans”. Er dient gebruik te worden gemaakt van de huidige afbeeldingen van BODYBALANCE. Bij de advertenties dienen de Gratis Les Kaarten te worden toegevoegd.

Er is gekozen voor het tijdschrift Happinez omdat deze erg goed aansluit bij de doelgroep van BODYBALANCE, niet alleen de centrale elementen komen overeen, (body & mind, rust, meditatie etc.) maar ook de leeftijd en opleidingsgraad van de lezers (relatief hoog opgeleid en welvarend, 30 – 55 jaar) sluiten goed bij elkaar aan. Daarnaast heeft Happinez, in vergelijking met andere body & mind tijdschriften, het grootste bereik en oplage waardoor de doelstelling (verhogen naamsbekendheid) behaald kan worden. Maar ook vanuit de markt gezien is dit een verantwoorde keuze: vanuit de verschillende analyses is duidelijk geworden dat de interesse in esthetiek en gezondheid groeiende is. 

Beursplan

Les Mills zal, met BODYPUMP als programma, aanwezig zijn op de Gezond Leven beurs. Deze beurs staan in teken van gezondheid, fitheid en andere aspecten die betrekking hebben op het verbeteren van de kwaliteit van het leven. Tijdens deze beurs zullen er minidemonstraties worden gegeven waarbij de bezoekers gratis deel kunnen nemen. Daarnaast dienen er Gratis Les Kaarten verkrijgbaar zijn. Les Mills zal op deze beurs samenwerken met een relevante partner om enerzijds de kosten te drukken en anderzijds voor elkaar van toegevoegde waarde te zijn. De boodschap die hier centraal zal staan is “Fit & Fun!”.

Beurzen worden gekenmerkt door de hoge kwaliteit van contact met de bezoekers. Indien men gebruik maakt van gerichte publieksbeurzen (zoals Gezond Leven) zijn de bezoekers bij voorbaat al geïnteresseerd in specifieke elementen. Indien deze elementen terugkomen in het product of dienst dat tentoon wordt gesteld is er een zeer specifieke match. Het programma BODYPUMP is hierbij een goede match omdat de centrale elementen van de Gezond Leven beurs (gezondheid, fitheid, afvallen) terugkomen bij het programma BODYPUMP. Daarnaast is de beurs sterk groeiende en verwacht men in 2010 ongeveer 25.000 bezoekers te hebben, waardoor de doelstelling behaald kan worden.

Public Relations

Les Mills zal de doelgroepen bereiken via nieuwe ‘influentials’. Deze influentials omvatten de fysiotherapeuten en huisartsen die werkzaam zijn in Nederland. Het programma dat hieraan gekoppeld wordt is BODYVIVE, omdat dit programma een helende en revaliderende werking heeft. Bij deze influentials dienen informatiefolders inclusief Gratis Les Kaarten te worden geplaatst. Om dit te laten geschieden moeten deze folders aangeleverd worden bij het KNGF (fysiotherapeuten) en het NHG (huisartsen). De te communiceren boodschap luidt: “Revalideren met een glimlach!”

Voor het instrument Public Relations is gekozen omdat uit de verschillende analyses blijkt dat de leeftijd van de Nederlandse inwoners groeiende is, en naar mate de leeftijd vordert men vaker naar een zorginstelling moet. In veel gevallen blijkt dat dit gaat omdat men lijdt aan een blessure en dus moet revalideren. Het programma BODYVIVE is hier zeer geschikt voor. 

Consequenties

Het hanteren van nieuwe instrumenten betekent meer werk. Meer werk betekent doorgaans ook meer kosten. Dat is in dit geval absoluut waar. Het toepassen van bovenstaande instrumenten zou initieel ongeveer €60.000 kosten. Omdat de instrumenten strategisch ingezet dienen te worden zullen deze kosten hoger zijn. Voor het instrument public relations betekent dit dat de folders continu aangeleverd dienen te worden (op aanvraag). Zodoende zal er ook een database moeten worden aangelegd.

Extra personeel is niet benodigd, het marketingteam is voldoende bezet en ervaren in het opzetten van beurzen en reclamecampagnes.

Voorwoord

Fitness. Een sport die mijn aandacht reeds jaren geleden heeft getrokken. En met mij vele anderen. Wat begon als een sport met een vaste kern beoefenaars is binnen enkele decennia uitgegroeid tot uitlaatklep voor miljoenen mensen. Mensen die verschillende redenen hebben om zich met deze sport in te laten. Fitness heeft de tand des tijds doorstaan en is een feit geworden, en heeft zodoende dezelfde eigenschappen als een goede fles wijn, ze wordt beter met de jaren.

Maar waar bestaat die aantrekkingskracht toch uit? Hoe is men als organisatie in de fitnessbranche actief? Welke marketingactiviteiten en -uitdagingen zouden hier op je pad komen? Ja, ook tijdens mijn opleiding blijft de sport fitness mij boeien en daagt het mij uit om nog meer over haar te weten te komen.  

Na een prachtige stage-ervaring in het derde leerjaar van mijn studie Sport, Economie en Communicatie als marketingmedewerker bij een fitnessclub vroeg ik mij af hoe het zou zijn om te werken bij een organisatie die de fitnessclubs voorziet van ‘content’ en, als het ware, nog een hiërarchische stap boven een fitnessclub staat. 

Met deze overweging in mijn achterhoofd ben ik op zoek gegaan naar geschikte organisaties waarbij ik mijn laatste semester van mijn opleiding, de afstudeerfase, kon afronden. Veel tijd was hier niet voor nodig; na menig contactmomenten tijdens mijn vorige stageperiode stond Les Mills bovenaan de lijst.  

Nu, vijf maanden later kan ik er niet omheen om te zeggen dat mijn keuze een juiste is geweest. Leerzaam, interessant, gezellig, sportief, uitdagend; termen die bij voorbaat succesfactoren kunnen vormen, zijn tijdens mijn stageperiode samengekomen. Niet in de eerste plaats omdat ik een marketingcommunicatieplan mocht schrijven, maar andermaal omdat ik ook twee dagen per week de kans heb gekregen om een ‘kijkje heb mogen nemen in de keuken’ van Les Mills. De producten die hieruit volgden, roken en smaakten naar meer. De ontplooide activiteiten hebben mij handvatten aangereikt en mij weer een stap dichterbij mijn doel gebracht: professioneel opereren in de sportbranche.

Dit eindproduct is mede mogelijk gemaakt door de kansen die mij zijn aangereikt. Hiervoor ben ik dan ook zeer dankbaar. Via deze weg wil ik graag de gehele HDD Groep bedanken voor een leuke, gezellige en leerzame periode. Bijzondere aandacht gaat uit naar mijn naaste collegae, het marketingteam, met wie ik zeer prettig heb samengewerkt. Speciale dank gaat uit naar Laura Pels, mijn stagementrix die altijd klaar stond om vragen te beantwoorden en mij tevens te voorzien van zeer nuttige tips. Daarnaast ben ik ook te hulp geschoten vanuit mijn opleiding: zowel mijn eerste stagebegeleidster, mevrouw Nanny Kuijsters-Timmers, als mijn tweede stagebegeleider, meneer Gerardus Reus, wil ik hiervoor hartelijk bedanken. 

Last but not least, wil ik graag mijn directe familie, vrienden en kennissen bedanken voor de ontvangen steun waardoor ik dit product tot een goed resultaat heb kunnen brengen.

Freek Jan Ebbers,

Waalwijk, mei 2009    
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Inleiding

‘Meer tijd besteden aan fitness en conditietraining’. Een van de meest gehoorde goede voornemens voor een nieuw jaar. Soms lijkt het alsof iedereen bezig is met zijn of haar gezondheid of dit in ieder geval nog wilt verbeteren. Dit levert organisaties die reeds al opereren in een branche die raakvlakken kent met gezondheid en sport enorme groeimogelijkheden op. Dit is dan ook de reden dat de HDD Groep in slechts 12 jaar heeft kunnen groeien tot toonaangevende speler op de Nederlandse fitnessmarkt. 

Het plan dat voor u ligt is geschreven voor Les Mills, één van de drie componenten van de HDD Groep. Les Mills is geconcentreerd op het verspreiden van groepsfitnessprogramma’s in de Nederlandse en Vlaamse fitnessmarkt. In dit plan wordt echter enkel ingegaan op de Nederlandse fitnessmarkt. 

Als marktleider op het gebied van groepsfitnessprogramma’s is Les Mills altijd geconcentreerd geweest op de push-strategie: het bereiken van consumenten via intermediairs. Met als doeleinde om Les Mills nog winstgevender te maken is Les Mills de afgelopen jaren gestart met het aanwenden van de pull-strategie (directe communicatie naar de consument). Les Mills wil deze pull-strategie de komende jaren blijven hanteren en hiermee een hoge naamsbekendheid onder consumenten ontwikkelen.

Met de pull-strategie probeert Les Mills te bereiken dat de consument zich enkel inschrijft bij een fitnessclub indien men één of meerdere Les Mills licenties hanteert. De fitnessclubs zijn vervolgens extra gemotiveerd om één of meerdere Les Mills licenties af te nemen. Om bovenstaande reden is het zeer belangrijk om de juiste communicatie-instrumenten toe te passen.

Om dit proces in werking te zetten is mij gevraagd om een strategisch marketingcommunicatieplan te schrijven waarbij de producten (lees: groepsfitnessprogramma's) van Les Mills een centrale rol spelen. Het proces start met het verhogen van de naamsbekendheid, dit aspect zal dan ook als rode draad door dit plan lopen.

Om een goed idee te krijgen van wat de verschillende programma's nou werkelijk inhouden en hoe zowel de afnemer, consument als instructeur over Les Mills denkt heb ik twee dagen per week meewerkactiviteiten ontplooit. Tijdens deze activiteiten ben ik op verschillende manieren in contact gekomen met deze relevante personen waardoor mijn inlevingsvermogen met betrekking tot de consument bevordert werd. De overige drie dagen van de (werk)week heb ik besteed aan het beantwoorden van onderzoeksvragen en het schrijven van de scriptie. Hiervoor waren te allen tijde een computer en een uitstekend werkbureau voorhanden.

De scriptie is in vier delen opgebouwd. Het eerste deel zal bestaan uit het specificeren van de opdracht. In deel II staat de situatieanalyse centraal. Hierin worden zowel de interne als de externe factoren die van invloed kunnen zijn op de bedrijfsuitvoering uitgebreid beschreven. Deze situatieanalyse geldt als basis voor het daarop volgende marketingcommunicatieplan in deel III. Hier wordt de strategie bepaalt om de ontwikkelde doelstellingen te behalen. Deel IV bestaat uit de bijlagen. In de bijlagen zijn afbeeldingen en tekst weergegeven die mij hebben geholpen om een gedegen keuze te maken. 

Deel I: Probleem- en opdrachtomschrijving

Opdracht

Het schrijven van een marketingcommunicatieplan met als doeleinde het vergroten van de naamsbekendheid van Les Mills onder de consumenten in Nederland. De achterliggende redenatie is dat door een hoge naamsbekendheid de consumenten geneigd zijn om bij een fitnessclub te vragen of ze beschikken over één of meerdere Les Mills licenties alvorens zij een abonnement afnemen. Indien deze fitnessclub op dat moment 'nee' moet verkopen, stapt de consument over op een andere fitnessclub. 

Als bovenstaande theorie correct wordt uitgevoerd wordt de fitnessclub in kwestie met zijn neus op de feiten gedrukt: groepsfitnesslessen van Les Mills verbeteren de retentie én ondersteunt het werven van nieuwe leden. De fitnessclub zal hierop eerder de beslissing nemen om één of meerdere Les Mills licenties af te nemen.

In bovenstaand voorbeeld wordt de overgang van de 'push-strategie' (het bereiken van de consumenten via tussenpersonen of intermediairs) naar de 'pull-strategie' (direct communiceren met de consument, zonder tussenpersonen of intermediairs) gemaakt.

Les Mills heeft sinds zijn oorsprong zeer nadrukkelijk de push-strategie gehanteerd. Hetgeen absoluut vele successen met zich mee heeft gebracht. Binnen 12 jaar (begonnen in 1997) is het bedrijf gegroeid tot marktleider en daarmee toonaangevende speler in de Nederlandse fitnessbranche. 

De afgelopen jaren is het besef gekomen dat ook de consumenten benaderd kunnen worden om (indirect) meer licenties af te zetten bij de Nederlandse fitnessclubs. Deze pull-strategie wil men de komende tijd (lees: jaren) verder hanteren.

Probleemstelling

‘Hoe kan het merk Les Mills meer naamsbekendheid genereren om uiteindelijk de vraag naar Les Mills trainingsprogramma’s van de consument uit te laten stijgen waardoor de fitnessclubs gestimuleerd worden om één of meerdere Les Mills licentie aan te schaffen?’

Onderzoeksvragen

Teneinde de probleemstelling te beantwoorden is er gewerkt met de onderstaande subvragen:

Intern:

· Welke communicatie-instrumenten worden momenteel ingezet?

· Welke communicatie-instrumenten zijn in het verleden ingezet?

· Welke instrumenten waren succesvol en welke waren minder succesvol?

· Heeft Les Mills invloed op het succes (retentie en acquisitie) van een fitnessclub?

· Hoe ziet de organisatie van de HDD Groep eruit?

· Welke activiteiten ontplooien de overige componenten van de HDD Groep? En hoe is de samenhang tussen Les Mills en deze componenten?

· Wat zijn de huidige (marketingcommunicatie)doelstellingen?

· Wat zijn de unieke eigenschappen van elk groepsfitnessprogramma?

Extern:

· Wat zijn de belangrijkste concurrenten van Les Mills?

· Hoe presteert de Nederlandse fitnessbranche?

· In welke mate reageert de Nederlandse fitnessbranche op de kredietcrisis?

· Wat zijn de beweegredenen voor een fitnessclub om een Les Mills licentie af te nemen?

· Wat zijn de beweegredenen voor een consument om deel te nemen aan een Les Mills programma?

· Hoe ziet de doelgroep van Les Mills eruit?

· Wie? Wat? Waar? Wanneer? Waarom? Waarom niet?

Om deze vragen te beantwoorden is er zowel deskresearch als fieldresearch toegepast. Het fieldresearch bestaat uit interviews met de managers van de verschillende afdelingen binnen de HDD Groep, instructeurs van verschillende groepsfitnessprogramma’s van Les Mills en verschillende clubmanagers.

Het deskresearch bestaat uit het verzamelen van gegevens via marktonderzoeksrapporten, websites en vakliteratuur. 

Het onderzoeksproces heeft zich voltrokken in de eerste zes weken van de stageperiode.

Een uitwerking van de fieldresearch is te vinden in bijlage 41. 

DEEL II: SITUATIEANALYSE

Interne analyse

Missie, waardestrategie en marktafbakening

Marktafbakening


De groepsfitnessprogramma’s van Les Mills worden afgenomen (afnemers) door de fitness- en wellnesscentra in Nederland en Vlaanderen, maar het product wordt gebruikt (eindgebruiker) door de leden van deze fitness- en wellnesscentra. Daarnaast nemen de instructeurs specifieke opleidingen af. Het Abell model in bijlage 1 geeft verduidelijking.

Conclusie: 

Dit rapport zal geconcentreerd zijn op de behoeften van de consumenten woonachtig in Nederland. Vanuit het Abell model zijn de volgende behoeften te specificeren:

a. Plezier;

b. Entertainment;

c. Sociale contacten;

d. Gezondheid/fit/conditie. 

Missie

De missie beantwoordt vragen als ‘wie zijn we?’ ‘Wat is onze business?’ en ‘Wat willen we betekenen voor onze klanten?’. De missie is een kernachtige beschrijving van de identiteit van de organisatie en wordt vaak in een mission statement verwoven. De mission statement  van de HDD Groep luidt als volgt:

“De HDD Groep helpt fitnesscentra in de Benelux langdurig commercieel succesvol te zijn door het leveren van innovatieve en kwalitatieve fitnessclubconcepten en –producten, in het bijzonder met betrekking tot groepsfitness
”.

Zoals te lezen valt zijn de consumenten niet betrokken in de missie van de HDD Groep. Dit kan gezien worden als een indicator dat de consumenten (nog) niet centraal staan binnen de organisatie.  

Visie

Een visie is een consistente blik op de toekomst en geeft een gewenste situatie aan. Een visie wordt ook wel ‘realistisch dagdromen’ genoemd. De visie van de HDD Groep luidt als volgt: 

“Fitness verhoogt de kwaliteit van leven en zou daarom deel moeten uitmaken van ieders leven, week in week uit”.

Doelstellingen

De ondernemingsdoelstellingen staan niet beschreven maar hebben betrekking op:

· Het gezonder maken van de Nederlandse samenleving;

· De fitnesscentra op lange termijn commercieel succesvol te maken door complementerende producten en/of diensten aan te bieden en daardoor zelf meer winst te maken.

Organisatie audit

Het 7-S model van McKinsey zal als uitgangspunt dienen voor de organisatie audit. Het 7-S model is een managementmodel dat 7 factoren beschrijft om een bedrijf op en holistische en effectieve manier te organiseren of te evalueren. In bijlage 2 is het model weergegeven.

Shared Values
 

De shared values van een onderneming omvatten de gefundeerde ideeën waarop de onderneming is gebouwd. Hoewel de mensen van buiten de organisatie wellicht deze waarden niet zien of ondervinden is dit voor het personeel van eminent belang. De invulling van de overige 6 s-en is dan ook afgeleid van de shared values.

De shared values van de HDD Groep hebben betrekking op:

· Kwaliteitsgerichtheid;

· Innovatief en dynamisch;

· Betrouwbaarheid;

· Klantgerichtheid;

· Resultaatgerichtheid;

· Informele, sportieve bedrijfscultuur.

In bijlage 3 staan de shared values uitgebreid beschreven.

Conclusie: 

· Het beletteren van de auto’s heeft een positieve uitwerking op de consumenten: het aantal momenten dat de consument in aanraking komt met het merk Les Mills (en dus de naamsbekendheid) wordt verhoogd.

· Een passende bedrijfscultuur kan uitstralen op de consumenten, indien deze gelijkenissen vertoont met de consument.

Strategy

De HDD Groep voert de Endorsement strategie als merkenstrategie. Deze strategie wordt voor de volgende doeleinden gebruikt:

· Geeft de merken een kwaliteitsgarantie;

· Maakt de merken makkelijker te beoordelen;

· Geeft de merken een betrouwbaar karakter;

· Maakt duidelijk welk merk welke rol vervult.

Als groeistrategie wordt de marktpenetratiestrategie (Ansoff matrix)toegepast. Bij deze strategie wordt getracht reeds bestaande producten in reeds bediende markten af te zetten.

In bijlage 4 Is de strategie uitgebreid beschreven.

Conclusie:

· De Endorsement strategie is niet van toepassing op de consument. De componenten (SL!M, Studion) van de HDD Groep zijn puur gericht op de B2B markt. 

Structure

Sinds de oprichting in 1992 is de HDD Groep (voorheen HDD Sports Import) enorm gegroeid. Naast Les Mills bestaat de HDD Groep ook uit Studion en SL!M en voorheen ook RFE. 

Les Mills is momenteel de Cash Cow van de HDD Groep. De bijbehorende strategie is het oogsten/melken (harvest) van het product. Hierbij kan een gedeelte van de opbrengsten worden gebruikt om een Problem Child te ondersteunen.

In bijlage 5 is het onderdeel structure uitgebreid beschreven.

Staff

Het personeel van de HDD Groep is gepassioneerd over fitness en gezondheid in het algemeen. Veel personeelsleden zijn al vroegtijdig in aanraking gekomen met Les Mills en hebben vervolgens de overstap naar de werkvloer gemaakt.

In bijlage 5 is het personeel dieper uitgelicht.

Systems

De systemen die in gebruik zijn genomen door de HDD Groep omvatten het werven van nieuwe clubs, het werven van nieuwe instructeurs, de Quarterly Sales Meeting en de kwartaalworkshop/Megakwartaal. 

In bijlage 6 zijn de systemen uitgebreid beschreven.

Conclusie:

· De besproken activiteiten zijn geen van allen van toepassing op consumenten. Er zijn nog geen standaardsystemen voor consumenten.

Skills

De HDD Groep heeft enkele unieke en reproduceerbare vaardigheden. De belangrijkste elementen worden gevormd door de hoge mate van marktkennis, het sterke merk en het grootste netwerk aan fitnessclubs. Aan de schaduwzijde kan worden gezegd dat Les Mills en daarmee de HDD Groep erg afhankelijk is van Les Mills International en dat er nog weinig aan de pullstrategie wordt gewerkt.

In bijlage 7 zijn de skills van de HDD Groep uitgebreid beschreven.

Conclusie:

· Naast de B2B markt is er ook een B2C markt. Deze kant is nog onderbelicht en dient te worden bekrachtigd. 

· Concurrenten kunnen de Les Mills lessen kopiëren en hierdoor alternatieven aanbieden aan de Nederlandse fitnessclubs. 

Style

De HDD Groep telt op het moment acht managers:

1. Manager financiële administratie

2. Manager P&O

3. Marketing manager

4. Manager binnendienst

5. Salesmanager

6. Operations manager

7. GFM Manager

8. Manager trainingen

Een opvallend gegeven is dat de managers allen vrij jong (het is dan ook een jong bedrijf) en vrij onervaren zijn. De managers hebben nog maar weinig werkervaring als manager. Een ander opvallend gegeven is dat ze een zelfde soort leiderschapsstijl hanteren: participatief leiderschap, een variant op democratisch leiderschap. Dit betekent dat de medewerkers voor een groot gedeelte kunnen meepraten en daardoor meebeslissen over al dan niet belangrijke kwesties. De managers worden als een onderdeel van de afdeling gezien en niet als ‘bevelhebber’. 

Naast de managers zijn er een drietal directieleden te identificeren: de algemeen directeur, commercieel directeur en de operations directeur. Tussen de directie en de managers zit een duidelijke hiërarchische lijn die ook in werkelijkheid in stand wordt gehouden. De communicatie tussen manager en directeur is echter wel informeel en open, waardoor de samenwerking vlot en gemakkelijk verloopt.

Marketingaudit

Marketingbeleid

Gestructureerd en professioneel. Vooraf gestelde targets zijn realistisch en haalbaar en de marketingafdeling doet haar best om de targets ook daadwerkelijk te behalen. 

Omdat de HDD Groep het agentschap is van Les Mills International kunnen niet alle marketinginstrumenten volledig worden aangewend naar wens. Zo kan men bij Product weinig significante veranderingen doorvoeren (red. het vertalen van verpakkingen of gidsen kan wel maar een nieuw product aan het assortiment toevoegen is niet mogelijk). Promotie is als enige marketinginstrument volledig inzetbaar en aanpasbaar naar wens. De naam ‘marketingafdeling’ wordt binnen de marketingafdeling ook regelmatig vertaald naar ‘Promotieafdeling’.

Marketingmix

Product

Les Mills biedt acht productvarianten aan en voert daardoor een smal maar diep assortimentsbeleid.

Les Mills is voor de fitnesscentra een specialty good: er is slechts één verkoopplaats en men is op zoek naar een specifiek merk (Les Mills). 

De markt waarin Les Mills opereert zit momenteel in de volwassenheidsfase. Les Mills International is bezig met het ontwikkelen van nieuwe programma’s (productontwikkelingstrategie) om de productlevenscyclus te verlengen (market-stretching methode). Les Mills Nederland heeft niet de mogelijkheid om hierop in te springen en zal dus de marktpenetratiestrategie blijven toepassen. 

In bijlage 8 (1 & 2) staan de groepsfitnessprogramma’s uitgebreid beschreven. 

In bijlage 8 (3) is het Kotler model weergegeven.

Conclusie:

· De consument kiest voor het product van Les Mills omdat:

· Gezondheid/esthetiek/fitheid: men wil er goed uitzien;
· Plezier (entertainment);

· Het opbouwen of behouden van sociale contacten;

· Sportieve sfeer;

· Gestandaardiseerde lessen.

Prijs

Prijsdoelstelling: De fitnessclubs dienen de prijs in verhouding met de geboden kwaliteit als uitstekend te ervaren. Een prijsdoelstelling voor consumenten is niet van toepassing.

Het prijsbeleid is gericht op de onderstaande punten:

· De prijsstrategie: kostengeoriënteerd. Bij het produceren van de lessen komt veel kijken: professionele choreografen, fitnessgoeroes, topinstructeurs e.a. worden hierbij intensief betrokken. Hierdoor zijn de kosten hoog. De hoge kosten rechtvaardigen een relatief hoog tarief.   

· Indien concurrenten een prijsdaling hanteren dient hier scherp naar gekeken te worden, Les Mills blijft echter vasthouden aan de eigen strategie en zal dit niet tot nauwelijks aanpassen.

· Prijspromoties worden niet tot nauwelijks gehanteerd. Wel gelden er speciale tarieven indien een fitnessclub meerdere licenties hanteert. Zie onderstaand overzicht voor de specifieke tarieven.

De tarieven inzake Les Mills voor 2009:

Licentiebedragen

1e programma                    212 euro per maand excl. BTW

vervolgprogramma's           101,28 euro per maand excl. BTW

Opleidingskosten

3-daagse basisopleiding    294 euro per persoon excl. BTW

2-daagse basisopleiding    238 euro per persoon excl. BTW

Kwartaalopleiding

35,30 euro per deelname aan masterclass per persoon excl. BTW

Eventueel dienen er complementaire materialen gekocht te worden (denk aan de Bodybikes voor RPM of halters bij BODYPUMP).

Promotie

Doelstelling: De communicatie richting de fitnessclubs is geconcentreerd op het verhogen van de merkkennis en het beïnvloeden van de koopintentie en/of koopgedrag. De doelstelling richting de consumenten richt zich op het verhogen van de naamsbekendheid.

Les Mills heeft jaren achter elkaar besteed aan Business to Business (BTB) communicatie. De afgelopen jaren is ook de consument hier meer in betrokken geraakt; door middel van speciale acties worden de consumenten bereikt. Het achterliggende idee hierbij is dat de consumenten bij het afsluiten van een sportschoolabonnement de aanwezigheid van Les Mills op het lesrooster meeweegt in de overweging over het al dan niet afsluiten van het contract.

In bijlage 8 (4) staan de promotionele activiteiten die Les Mills tot nu toe heeft ontplooit. 

In bijlage 8 (5) staan de communicatie-instrumenten die tot op heden gebruikt worden (voor zowel de B2B als de B2C markt).

Conclusie:

· Les Mills ziet joint promotions als goede mogelijkheid om tegen een voordelige prijs een promotionele actie op te starten en sluit niet uit dat dit in de toekomst vaker zal gebeuren.

· De communicatie is nog nauwelijks op consumenten gericht. 

Plaats

Het Nederlandse Les Mills agentschap is gevestigd in Waalwijk, Noord-Brabant. Les Mills International is gevestigd in Nieuw-Zeeland. 

De Les Mills lessen worden gegeven in 772 fitnessclubs verspreid over heel Nederland. 

De licenties worden verkocht door persoonlijke verkoop en directmarketing. Enerzijds is het land opgedeeld in drie delen waardoor elke accountmanager een bepaalde regio voor zijn rekening neemt. Anderzijds kunnen de clubs ook zelf een licentie aanvragen via internet, hierop wordt gezinspeeld door de verschillende sales activiteiten. 

In bijlage 8 (6) staat het distributiekanaal weergegeven. 

Conclusie:

· De eindgebruiker (consument) kan overal in Nederland een Les Mills les bijwonen. Overige markten, zoals de fysiotherapeuten, worden slechts incidenteel bediend. 

· Er is sprake van intensieve distributie doordat de lessen in geheel Nederland beoefend kunnen worden. 

Marketingdoelstellingen

De marketing(communicatie)doelstellingen zijn met name gericht op het verhogen van de naamsbekendheid van Les Mills onder consumenten. De naamsbekendheid wordt jaarlijks gemeten. De doelstelling voor 2009 luidt als volgt:

· Spontane naamsbekendheid: 5%.

· Geholpen naamsbekendheid: 25%.

Overige doelstellingen zijn niet duidelijk opgesteld maar hebben betrekking op het verhogen van sales en website traffic.

Positionering

De positionering is de positie van het merk – in de gedachten van de consument – ten opzichte van de concurrerende merken in de productklasse. 

Het product van Les Mills wordt ‘gebruikt’ door drie groepen (clubmanager, instructeur en consument) die elk anders tegen het product aankijken. Omdat alle drie de groepen invloed kunnen uitoefenen op het aanschaffen van een Les Mills product is er voor gekozen om de positionering voor deze drie groepen te beschrijven.

In bijlage 8 (7) zijn de verschillende positioneringmatrices weergegeven.

Conclusie: 

· De consumenten zien een verschil tussen Clubjoy, de concurrent, en Les Mills. Dit toont zich met name in de choreografie en muzieksopbouw (geïntegreerd in de les en toegepast op de bewegingen). Daarnaast zijn de lessen van Les Mills een stuk intensiever. Deze bevindingen zijn gebaseerd op verschillende polls op internet
  en gesprekken met Clubjoy gebruikers.

Strategie

Les Mills heeft in de afgelopen jaren psychosociale eigenschappen toegevoegd aan het merk. Daarna is men overgegaan op het ‘zorgen voor een hoge spontane merkbekendheid’. Deze strategie (concurrentiegeoriënteerd) wordt pas sinds kort gevolgd en dient ook op de (middel)lange termijn gehanteerd te worden.

Sterktes en zwaktes

Sterktes 

· Duidelijke en krachtige missie en visie;

· Gepassioneerde en gemotiveerde werknemers;

· Gezellige bedrijfscultuur;

· Endorsement strategie: fitnessclub kan koppeling maken tussen alle bedrijfsonderdelen;

· Officiële en enige agentschap van Les Mills in Nederland;

· Sterk product/merk;

· Joint promotie met gerenommeerde merken;

· Innovatief qua Megakwartaal;

· Handhaving kwaliteit door opleidingstraject;

· Groot netwerk van fitnessclubs;

· Groot marktaandeel.

Zwaktes

· Geen in-house DTP (Desktoppublishing);

· Een (nog) ontbrekende CRM;

· Afhankelijk van Les Mills International (LMI) en één product;

· Niet innovatief qua nieuwe lesprogramma’s;

· Weinig gericht op consumenten (pull-effect);

· Relatief hoge prijs;

· Naamsbekendheid van een te laag niveau;

· De macht van LMI is zeer groot.

Externe analyse

Algemene analyse fitnessmarkt

Om een duidelijk beeld te krijgen van de gehele fitnessbranche is het belangrijk om eerst te specificeren wat onder fitness wordt verstaan:

Fitness is het uitvoeren van oefeningen ter bevordering van de fitheid en/of gezondheid. Bij fitness worden allerlei materialen gebruikt, maar noodzakelijk is dat niet. Naast het reguliere fitness bestaat er tevens groepsfitness. Bij groepsfitness, zoals de naam al aangeeft, worden er fitnessoefeningen uitgevoerd in groepsvorm. Deze lessen staan onder leiding van een al dan niet gecertificeerd instructeur. Professionele choreografie en muziek zijn centrale elementen binnen groepsfitnesslessen. 

Voorbeelden van groepsfitnessaanbieders op de Nederlandse fitnessmarkt zijn Les Mills, Clubjoy, Xco en Bodyshake. 

Groepsfitness wordt meestal aangeboden binnen fitnessclubs (waaronder healthcentra, sportscholen, wellnesscentra) maar wordt incidenteel ook aangeboden binnen bedrijven, hotels, zwembaden, scholen en zelfs bejaardencentra. 

Branchegegevens

Onderstaande punten zijn de belangrijkste resultaten uit het boek ‘De fitnessbranche in beeld – 2008’. In bijlage 9 zijn alle resultaten weergegeven.

· De fitnessbranche is een van de snelstgroeiende segmenten van de vrijetijdseconomie. 

· Vrouwen bezoeken de fitnesscentra meer dan mannen. 

· De hoge inkomens zijn oververtegenwoordigd. 

· Naar mate het opleidingsniveau stijgt ook (nadrukkelijk) het bezoek aan fitnesscentra. 

· Toenemende aandacht voor gezondheid en lichamelijke schoonheid.

· Gezond, fit en slank blijven vormen de belangrijkste motieven voor mensen om aan fitness te doen. 

· 33% van de fitnessclubs hanteert één of meerdere Les Mills formules (de meeste populaire landelijke formule).

· Totaal aantal fitnesscentra: 2.041.

· De maatschappelijke druk om iets aan de gezondheid te doen is groot.

· Zowel de overheid als de NOC*NSF hebben zich ten doel gesteld om meer mensen aan het sporten te krijgen.

Afnemersanalyse

A Verzamelen van de gegevens

Business-to-consumer

	Geografische gegevens
	Bestaat uit de Nederlandse bevolking. Woont verspreid over heel Nederland.

	Demografisch
	Leeftijd 18+ 

Gemiddeld hogere inkomens en hoger opgeleiden.

	Psychografisch
	Levensstijl:

· Sportief

· Gezond bezig

	Gedragskenmerken
	Belang van producteigenschappen

· Fit

· Gezellig

· Entertainment

· Calorieën verbranden


B Analyse van de gegevens

De gebruikers (consumenten) hechten belang aan bepaalde productattributen (benefit segmentation). De gebruikers willen, door  middel van het deelnemen aan de groepsfitnesslessen van Les Mills, fitter en gezonder worden. 
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C Beschrijven van de segmenten

Business-to-consumer

· 16.486.587 inwoners

· Waarvan 12.316.035 personen (zie berekening rechts) in de leeftijd 18+ (tot 80 jaar)

· Waarvan gemiddeld 62,25% (81% + 72% + 55% + 41% / 4)  aan sport participeert: 7.666.732 personen

· Waarvan ongeveer 2 miljoen mensen aan fitness doen.

Om de wensen, behoeften, interesses en de levensstijlen van de consument van Les Mills te achterhalen zijn er verschillende technieken toegepast. Er is zowel kwalitatief als kwantitatief marktonderzoek toegepast. In bijlage 10 (2) staat beschreven hoe dit onderzoek is opgezet. 

Een product heeft verschillende betekenissen voor een consument. Om dit inzichtelijk te maken is in bijlage 10 (3) een betekenisstructuur voor Les Mills weergegeven. De betekenisstructuur is een voorbeeld van een middel-doelketen. De producteigenschappen (zowel fysiek als psychosociaal) zijn middelen om een doel (gevolgen, voordelen of benefits) te bereiken. Deze gevolgen, voordelen of benefits zijn vervolgens weer middelen om de verschillende waarden te realiseren. Door de productvoordelen te bewijzen, door middel van marketingcommunicatie, kan er een positieve stimulans worden gegeven aan de verkoopcijfers.

Model Ferell

De vragen van Ferell kunnen een duidelijk beeld scheppen van de doelgroep. Deze vragen omvatten de 6 W’s en worden hieronder beschreven. Onderstaand globaal overzicht geldt voor alle groepsfitnessprogramma’s van Les Mills.

	Wie
	De inwoners van Nederland tussen de 18 en 40 jaar oud. Het merendeel (60%) hiervan is van het vrouwelijke geslacht. Affiniteit met gezondheid/esthetiek en sport.

	Wat
	Het product wordt gebruikt om eigen waarden te realiseren: fit, gezondheid, sportiviteit. 

	Waar
	De consumenten maken gebruik van de sport in één van de fitnessclubs in Nederland. Thuisgebruik is niet mogelijk. 

	Wanneer
	In vrije tijd, na het werk. Piek- en daluren verschillen per fitnesscentrum. 

	Waarom
	1) Gezondheid verbeteren;

2) Fit worden en/of blijven;

3) Slank worden en/of blijven;

4) Entertainment/plezier;

5) Sociale contacten tijdens les;

6) Spieropbouw;

7) “Iets goeds doen voor mezelf”.

	Waarom niet
	· Niet aanwezig bij huidige fitnessclub;

· Prefereren individuele sporten (fitness);

· Zien niet het nut/voordeel van het programma;

· Zijn niet geabonneerd bij een fitnessclub.


· Specificaties kunnen per programma licht verschillen. In bijlage 35 worden de relevante programma’s specifiek beschreven.

· De doelgroepen op domein-, algemeen- en merkspecifiek niveau worden in bijlage 29 beschreven.

Conclusie:

· De consumenten (eindgebruikers) van Les Mills streven naar geluk, gezondheid en een comfortabel leven en willen dit bereiken door sportiviteit, moed en doorzettingsvermogen. Om hierin te slagen zijn de elementen entertainment, gezelligheid en sportiviteit belangrijke succesfactoren. 

· De consumenten participeren aan een Les Mills programma voornamelijk om gezond en fit te zijn of te blijven. Hierdoor heeft Les Mills een psychosociale betekenis voor de consument. In navolging van Charles Revson, “"In the factory, we make cosmetics. In the drugstore, we sell hope”, verkoopt Les Mills eigenlijk geen groepsfitnessprogramma’s maar een goede gezondheid of ‘mooie lichamen’.

· Naarmate de functionele verschillen tussen producten (lees: groepsfitnessprogramma’s) geringer zijn worden de psychosociale verschillen belangrijker. De groeiende concurrentiestrijd tussen ClubJoy en Les Mills is een reden om meer nadruk te leggen op de psychosociale factoren. 

· Les Mills heeft een expressieve psychosociale betekenis. Les Mills kan tegenover consumenten en branchegenoten uitdrukking geven aan de (gewenste) persoonlijkheid van de fitnessclub. Het bezit van één of meerdere Les Mills licenties zegt een (potentieel) lid en concullega fitnessclub iets over de geleverde kwaliteit, Les Mills is een ‘ingredient brand
’, binnen de fitnessclub.  

· De fysiotherapeutenmarkt ligt nog helemaal open. Deze markt wordt tot op heden nog niet benaderd door Les Mills maar kan wel degelijk als een beïnvloeder (influential) worden gezien.

Producten en diensten verschillen in de mate waarin kennis of gevoel in het koop- en/of gebruiksproces domineert en in de betekenissen die eraan worden toegekend. In bijlage 10 (4) worden deze indelingen weergegeven. Hieronder worden de conclusies inzake de consumenten weergegeven.

Conclusie:

· FCB Matrix : Les Mills is in te delen als een affectief en laag betrokken (light user) en affectief en hoog betrokken (heavy user).

	Light user Les Mills:
	· De light users van Les Mills zijn de sporters die de groepsfitnessprogramma’s niet vaak gebruiken. Voordat ze gaan sporten bedenken ze bij zichzelf “welke sport zal ik vandaag doen?”. Bij de uiteindelijke keuze van de sport zijn ze daarom laag betrokken. De sport moet daarnaast wel voldoen aan de persoonlijke smaak (op dat ogenblik).

	Overwegingsverzameling :
	· Alle mogelijke groepsfitnessprogramma’s;

· (Regulier) fitness (kracht/cardio training);

· ‘Buitensporten’.

	
	

	Heavy user Les Mills:
	De heavy users van Les Mills zijn de sporters die vaak (meer dan twee keer per week) gebruik maken van groepsfitnessprogramma’s. Het zijn echte Les Mills ‘fans’ en houden hun favoriete programma dan ook goed in de gaten. De heavy users gebruiken de programma’s om zichzelf gelukkig te voelen (impressief). De heavy users switchen ogenblikkelijk van fitnessclub wanneer hun huidige fitnessclub de Les Mills licentie stop zet.

	Overwegingsverzameling:
	· Alle groepsfitnessprogramma’s van Les Mills. 


· R&P Matrix: Les Mills is als transformationeel in te delen. Hierbij wordt een neutraal gevoel omgezet in een positief gevoel. 

Light users Les Mills: Na afloop van de groepsfitnessles lopen de participanten voldaan en tevreden de studio uit. Hiermee gaan ze van een neutrale stemming naar een positieve stemming. Zoals eerder beschreven zijn deze gebruikers laag betrokken bij Les Mills. Andere elementen die voor een transformationele functie zorgen: afvallen, conditie verbeteren, spieropbouw.

Heavy users: Na afloop van de groepsfitnessles lopen de participanten voldaan en tevreden de studio uit. Hiermee gaan ze van een neutrale stemming naar een positieve stemming. Zoals eerder beschreven zijn deze gebruikers hoog betrokken bij Les Mills. Andere elementen die voor een transformationele functie zorgen: afvallen, conditie verbeteren, spieropbouw.

Klantenwensen

Om erachter te komen waarom een sporter gebruik maakt van de Les Mills groepsfitnesslessen worden hieronder de wensen weergegeven:

· Calorieën verbranden/ afvallen;

· Entertainment;

· Sociaal aspect;

· Fun;

· Ontspanning; 

· Gezondheid/ conditie; 

· Frisse lessen (updates op kwartaalbasis).

In bijlage 11 worden de resultaten van het marktonderzoek onder consumenten weergegeven. 

In bijlage 12 worden de conclusies en aanbevelingen weergegeven.

Bedrijfstakanalyse

Macro-omgevingsanalyse

In de macro-omgevingsanalyse worden factoren beschreven waarop de diverse aanbieders niet of nauwelijks invloed kunnen uitoefenen. 

Demografische factoren:

In bijlage 13 zijn de demografische factoren binnen Nederland in 2009 in tabelvorm beschreven.

Over het algemeen gezien is het aantal inwoners in Nederland stijgende. Als men dit koppelt aan de populariteit van fitness kan gezegd worden dat de participatie aan fitness alleen maar zal stijgen.

Zoals in onderstaand schema valt te lezen is er in toenemende mate sprake van vergrijzing in Nederland. 

	
	Vergrijzing
	Vergrijzing
	Vergrijzing

	Geslacht
	Totaal personen/huishoudens
	Mannen
	Vrouwen

	Perioden
	% v.d. totale bevolking
	% v.d. totale bevolking
	% v.d. totale bevolking

	2001
	13.6
	11.3
	15.9

	2003
	13.7
	11.5
	15.9

	2005
	14.0
	12.0
	16.1

	2006
	14.3
	12.2
	16.2

	2008
	14.7
	12.8
	16.6


Bron: CBS, 6-3-2009.

Het percentage van vergrijzing zal in de nabije toekomst nog verder stijgen zoals te zien is in bijlage 14.

In Nederland sporten ongeveer 2,5 miljoen inwoners binnen een fitnesscentrum. Hiervan is ongeveer 60% van het vrouwelijke geslacht en 40% van het mannelijke geslacht. De leeftijdsgroep 19 – 45 jaar is het meest actief met fitness. 

Over het algemeen gezien is sport geen dure hobby. (Sport)verenigingen maken vaak gebruik van vrijwilligers en andere middelen om de kosten te drukken waardoor de leden slecht een lage contributie hoeven te betalen. De fitnesscentra werken echter met professioneel personeel die volgens een vast contract werken, deze personeelskosten worden doorberekend naar de consument. Een gemiddeld abonnement kost ongeveer €43,- per maand (overigens werken fitnesscentra vaak met speciale jaartarieven waardoor het maandtarief aanzien kan worden verlaagd). 

Wellicht ligt het bovenstaande tarief ten grondslag aan het feit dat de hoger opgeleiden en modaal tot boven modaal verdienende personen relatief meer vertegenwoordigd worden (als sporter) in de fitnessbranche. 

Gezondheid en lichamelijke schoonheid zijn items die wereldwijd door veel mensen als topprioriteit worden bestempeld. Gezond, fit en slank blijven of worden vormen dan ook de belangrijkste drijfveren om aan fitness te doen.

Economische factoren:

Hieronder zijn enkele kernindicatoren schematisch weergegeven over de Nederlandse economie. 
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In bovenstaand schema zijn enkele opvallende cijfers te lezen. Hieronder zullen enkele relevante punten dieper worden uitgewerkt.

Economische groei

Nederland zit in een recessie
. In het vierde kwartaal van 2008 is de Nederlandse economie met 0,6% gekrompen (t.o.v. hetzelfde kwartaal in 2007), ter vergelijking: in de voorgaande vijf jaren is de economie niet gekrompen. Ten opzichte van het derde kwartaal van 2008 is de economie zelfs met 0,9% gekrompen. Indien men ‘recessie’ definieert als “twee opeenvolgende kwartalen met een negatieve groei”, kan gesteld worden dat de Nederlandse economie in een recessie verkeert. 

Naast de bankensector moeten de horeca en de automotive-sector, tot nu toe, de klappen incasseren. De afbeelding in bijlage 15 verduidelijkt een en ander.

Overigens kan opgemerkt worden dat de Nederlandse economie relatief minder krimpt dan de nabije buurlanden
. In Italië en Portugal werden de laagste cijfers (krimping van 2,6% en 2,1%) geregistreerd, terwijl ook Duitsland (1,6%) en Groot-Brittannië (1,8%) niet ontsnapten aan de economische malaise. De afbeelding in bijlage 16 geeft de Nederlandse economie weer in relatie met andere landen.

Ook de consument voelt de naschokken van de recessie. Uit recente cijfers
 blijkt dat 49,3% (15,4% (veel invloed) + 33,9% (een beetje invloed)) van de Nederlandse consumenten enige invloed ondervindt van de recessie. De consumenten laten zich met name beïnvloedden in het koopgedrag: de hand wordt vaker en steviger op de knip gehouden. Ruim 33% van de Nederlandse consument verklaart minder uit te geven. 

Inflatie

Ondanks de krimpende economie blijft de inflatie in stand. Daar waar veel mensen hun baan verliezen moeten de consumenten meer betalen dan voorheen voor dezelfde producten. De afbeelding in bijlage 17 geeft hierover een duidelijk beeld. De Nederlandse consument geeft aan dat ze minder gaan sporten door de recessie
. 

Sociaal-culturele factoren:

Gezond of zeer gezond

Hoewel het percentage van inwoners met matig overgewicht ongeveer stabiel blijft is het percentage van inwoners met ernstig overgewicht stijgend. Ondertussen (de tabel stopt bij 2007) zou het cijfer van mensen die aan obesitas (ernstig overgewicht) lijden alweer gestegen zijn. Door het inspelen op deze tendens (als fitnesscentrum of leverancier van groepsfitnesslessen) is het mogelijk om meer omzet/winst te behalen of wellicht een maatschappelijk bewust imago op te bouwen. De tabel is weergegeven in bijlage 18.

Gezondheid, esthetiek en fit zijn en/of worden is een levensstijl die de laatste jaren terrein heeft gewonnen bij de inwoners van Nederland. Het verklaart hypes als Sonja Bakker en Nederland in Beweging. 

Internet
 is een enorm populair medium geworden de afgelopen jaren. Internet is nog een relatief jong product maar is in staat om zichzelf steeds opnieuw te evolueren. Momenteel (2008) heeft 91% van de inwoners een internetaansluiting. 77% (2008) van de inwoners van Nederlanders maakt zelfs (bijna) dagelijks gebruik van internet. Ook op internet is een trend te ontdekken: meer en meer mensen maken gebruik van online communities en/of forums om sociale contacten te behouden en uit te breiden. De communities zijn eigenlijk pas 2 tot 3 jaar in opkomst maar in 2008 geeft 36% van de mensen met een internetverbinding al aan dat dit de voornaamste reden van het internetgebruik is. Dit cijfer is waarschijnlijk in de maanden na het laatste meetpunt in 2008 nog verder gestegen. 

Naast de communities valt er nog een tweede internettrend te constateren: online kopen. 67% (2008) van de mensen met een internetaansluiting geeft aan al minimaal één keer iets online gekocht te hebben. De verwachting is, mede door de verbeteringen inzake de veiligheid, dat dit cijfer nog verder zal stijgen. Les Mills speelt hier op in door middel van een webshop.

Groei sportparticipatie Nederlandse bevolking 

Uit de afbeelding in bijlage 19 valt op te maken dat de sportparticipatie in Nederland nog altijd groeiende is. Meer en meer mensen zijn actief in verschillende sporten. Deze trend wordt bevestigd door uitkomsten uit de gezondheidsenquête uit het Permanent Leefsituatie Onderzoek (POLS, 2007)
. In dit onderzoek geven respondenten aan hoeveel minuten per week ze gemiddeld aan sport doen. Dit steeg tussen 2000 en 2007 van 130 minuten per week naar 139 minuten per week. 

Overigens is geconstateerd dat er, in 2007,  relatief meer vrouwen (72%) zijn dan mannen (69%) die aan sport participeren.

Uit de tabellen in bijlage 20 en 21 kan geconcludeerd worden dat vooral bij de mensen met een laag inkomen (41% – 63%) en bij de mensen die in een benedengemiddelde wijk wonen (58% - 67%) het sporten enorm aan populariteit heeft gewonnen. De cijfers van de middel- en hoge inkomens en gemiddelde en bovengemiddelde wijk blijven ongeveer hetzelfde en hebben relatief nog altijd een grotere sportparticipatie dan de lage inkomens en de benedengemiddelde wijk.

Daarnaast valt op te maken dat de leeftijdscategorie waarin het meeste wordt gesport tussen 6 en 49 jaar is. Omdat Les Mills onder de noemer fitness opereert, en fitness in het algemeen niet gezond is voor ‘nog niet volgroeide personen’, zal de leeftijdscategorie opnieuw gedefinieerd worden tot 18 – 49 jaar.  

Technologische factoren:

De laatste jaren hebben verschillende technologische ontwikkelingen plaatsgevonden in de fitnessbranche of die van invloed kunnen zijn op de fitnessbranche.

Nintendo Wii

De Nintendo Wii is een ‘game console’ en is sinds eind 2006 te verkrijgen in de Nederlandse winkels. Op het eerst gezicht lijkt een game console geen technologische ontwikkeling die invloed kan uitoefenen op de fitnessbranche. Met de Nintendo Wii is het echter mogelijk om vrij intensief verschillende sportgames te spelen. Hierdoor kan de consument denken dat ze nog vrij actief en gezond bezig zijn en dat het bezoek aan de fitnessclub niet meer benodigd is.  

Internet: Virtual Fitness 

Met de opkomst van internet (bij sociaal-culturele factoren is de populariteit hiervan reeds beschreven) is er tevens een andere ontwikkeling te constateren: Virtual Fitness. Bij deze vorm van fitness komt de fitnessclub naar je toe en ga je in je eigen woonkamer aan de slag met de verschillende lessen en/of oefeningen. Het is hierbij mogelijk om een instructeur te projecteren op een scherm wiens bewegingen te volgen zijn. Hierdoor lijkt het alsof u niet alleen aan het sporten bent. Een voorbeeld van deze technologie is te vinden op http://www.virtufit.nl. 

Het grote verschil tussen deze technologie en de Les Mills lessen zijn uw medesporters. De Les Mills lessen zullen altijd worden gegeven in groepsvorm omdat men de sociale ervaring erg belangrijk vindt. Daarnaast is er een absoluut verschil in kwaliteit: door de kwartaalworkshops worden de Les Mills lessen altijd voorzien van noviteiten en nieuwe choreografie en muziek. Voor overige gelijkenissen en verschillen zie hoofdstuk benchmarking. 

Wellnesscentra (sauna, solarium, manicure & pedicure):

In de afgelopen jaren hebben veel fitnessclubs hun kernactiviteiten uitgebreid met sauna’s, solariums en andere health & body elementen. Het verschil tussen wellness centra en fitnessclubs vervaagt hierdoor. 

Ecologische factoren:

Het weer in Nederland is erg wisselvallig. Strenge winters maken plaats voor milde winters en vice versa, warme zomers maken plaats voor matige zomers en vice versa. Over het algemeen kan gezegd worden dat de temperatuur steeds milder aan het worden is
, maar nog altijd onberekenbaar. 

Bij activiteiten in de buitenlucht zal er dus altijd tijdig informatie moeten worden achterhaald inzake het weer en het al dan niet doorgaan van de activiteiten.

Phillip en Jackie Mills, ‘the founding fathers of Les Mills’, hebben onlangs een boek geschreven genaamd ‘Fighting Globesity’ waarin wordt uitgelegd hoe een gezonde levensstijl kan bijdragen aan een betere, en gezondere wereld.

Politiek-juridische factoren:

In beleidsbrief “De kracht van sport” van het Ministerie van Volksgezondheid, Welzijn en Sport, wordt gesteld dat “Sport een duidelijke plaats heeft gekregen in het Beleidsprogramma 2007-2011”
. Sport biedt handvatten om bepaalde kabinetsdoelstellingen, inzake gezondheid, jeugdbeleid, onderwijs, integratie etc., te behalen. De sportbranche kon in 2008 rekenen op een intensivering van € 10 miljoen en kan vanaf 2009 rekenen op een intensivering van € 20 miljoen. De intensivering dient de “meest kwetsbare groepen in de samenleving (ouderen, gehandicapten, chronisch zieken, mensen uit achterstandswijken en allochtonen)” te ondersteunen.  Sport wordt hierin omschreven als ‘het belangrijkste sociale verband van onze huidige samenleving’. 

De HDD Groep heeft al vaker geprobeerd om samen te werken met overheden of overheidsinstanties, met wisselend succes. Het verkrijgen van subsidie is vaak een knelpunt in de samenwerking. Aangezien Les Mills absoluut de ‘sociale verbondenheid’ van sport niet achterstelt (groepsfitnesslessen) en het budget voor sport in Nederland geïntensiveerd wordt, bestaan er wellicht op korte termijn meer mogelijkheden om samenwerkingen aan te gaan danwel subsidies te verkrijgen. 

Het is afwachten hoe de overheid van plan is om de beleidsbrief in te zetten. De consument kan hier wellicht zijn voordelen halen door bijvoorbeeld goedkoper te mogen sporten. 

Geaggregeerde marktfactoren

De (potentiële) marktomvang: 

Zoals vermeld bestaat de Nederlandse markt uit 2.041 (potentiële markt) fitnesscentra. Binnen Nederland zijn er 772 (=bediende markt) (operationele) fitnessclubs met één of meerdere Les Mills licenties. In totaal zijn er 3.408 programma licenties operationeel, dit komt neer op een gemiddelde van 4,4 licenties per Les Mills club.

Daarnaast is fitness de meest beoefende sport in Nederland. In totaal zijn er momenteel (2009) ongeveer twee miljoen mensen die aan fitness doen. 

De (verwachte) marktgroei en productlevenscyclus:

Het is zeer waarschijnlijk dat de fitnessbranche nauwelijks meer groeit. Fitnessclubs zijn nu al onderling behoorlijk aan het concurreren omdat de verzorgingsgebieden van de fitnessclubs elkaar vaak overlappen.

Volgens andere bronnen
 is de fitnessbranche nog steeds (al is het in mindere mate) aan het floreren. Deze bron gaat uit van een andere dataset, namelijk dat er momenteel 1.670 fitnesscentra actief zijn, maar berekend een stijging tot 2.500 fitnesscentra in 2020, waardoor het aantal fitnesscentra met 830 zal stijgen in 11 jaar oftewel een stijging van 75 fitnesscentra per jaar. Als argument wordt hier de blijvende (of zelfs groeiende) aandacht voor gezondheid en fit zijn aangeleverd. 

Als de trends (gezondheid, sportief e.d.) aanblijven bestaat de kans dat er meer en meer mensen de sport fitness gaan beoefenen. Hierdoor wordt de naamsbekendheid van Les Mills automatisch verhoogd. 

Geconcludeerd kan dus worden dat de markt nog licht stijgende is. In bijlage 30 is de productlevenscyclus voor Les Mills weergegeven. Les Mills zit momenteel in de volwassenheidsfase. In de volwassenheidsfase groeit de afzet nog steeds, maar deze groei neemt af: er zijn niet veel ‘nieuwe’ afnemers meer. In de toekomst moet men rekening houden met een stagnerende afzet. Een product in de volwassenheidsfase heeft de volgende strategiekeuzes :

· Zorgen voor een hoge spontane merkbekendheid;

· Betere prestatie dan andere merken benadrukken;

· Dezelfde prestatie dan andere merken benadrukken;

· Aandacht vestigen op productverbeteringen;

· Versterken van de psychosociale betekenis;

· Bevestigen van tevredenheid.

Conjunctuur- en seizoengevoeligheid:

Les Mills kan wellicht als conjunctuurgevoelig worden omschreven. Dit komt met name omdat Les Mills onder de noemer luxegoederen geschaard kan worden. In tijden van laagconjunctuur worden luxegoederen vaak blootgesteld aan besparingen. 

De groepslessen van Les Mills zijn echter niet seizoensgevoelig. Wellicht dat consumenten in de winter vaker sporten dan in de zomer maar fitnessclubmanagers houden hier, inzake het aanschaffen of behouden van een Les Mills licentie, geen rekening mee.  

Bedrijfstakstructuurfactoren

Winstgevendheid:

De cijfers die de winstgevendheid van een onderneming beschrijven worden vaak als strategisch en vertrouwelijk gezien en worden zodoende slechts gering gecommuniceerd. Daarnaast zijn er nauwelijks Naamloze Vennootschappen geregistreerd in de fitnessbranche waardoor deze cijfers niet direct opvraagbaar zijn. 

· Via externe bronnen
 zijn de volgende cijfers achterhaald:

· Gemiddelde omzet: €400.000 per jaar;

· Gemiddelde winst: €50.000 per jaar;

· Ongeveer 20% van de clubs maakt verlies;

· Ongeveer 20% van de clubs verdient meer dan drie maal meer dan gemiddeld.

De gemiddelde resultatenrekening van de fitnessbranche is weergegeven in bijlage 22. Bovenstaande cijfers hebben betrekking op de fitnesscentra in Nederland. Ondanks dat dit niet de concurrenten zijn van Les Mills is er toch besloten om deze te noteren aangezien Les Mills wel deze markt bespeeld. De stelling ‘zonder fitnessclub, geen afzetmogelijkheden’ gaat hier op.

De consumenten zijn bij dit aspect niet van belang. 

Les Mills hanteert een (netto)winstmarge van 25%. Overige financiële details mogen helaas niet bekend worden gemaakt.

Externe factoren

De dreiging van nieuwe aanbieders:

Les Mills hoeft zich geen zorgen te maken over nieuwe toetreders tot de markt. Het ontwikkelen van een groepsfitnessprogramma kost veel geld, tijd en kennis. Daarnaast heeft Les Mills internationaal een erg grote naam (en distributienetwerk) waardoor de potentiële toetreders wellicht de stap niet durven te nemen. Ook is het erg moeilijk om vernieuwend te zijn in de branche. Dit toont zich het beste wanneer men kijkt naar de voornaamste concurrent van Les Mills ( in Nederland), Clubjoy. Clubjoy kan gezien worden als een goedkope kopie van Les Mills. Alle groepsfitnessprogramma’s die Les Mills introduceert worden op korte of lange termijn gekopieerd door Clubjoy. In bijlage 23 worden de gelijkenissen tussen Les Mills en Clubjoy duidelijk weergegeven. 

Een aanbieder die wel een vernieuwende groepsfitnessprogramma heeft geïntroduceerd is Xco. 

De toegang tot de distributiekanalen (de fitnessclubs) is niet erg gemakkelijk. De clubs zijn altijd makkelijk bereikbaar maar het afzetten van een groepsfitnessprogramma bij een fitnessclub met een reeds ingevuld lesrooster is lastig. 

Daarnaast is Les Mills International continu bezig met Product Development. Door in te springen op de huidige en toekomstige trends maakt men het lastiger voor potentiële concurrenten om de markt te betreden. Een goed voorbeeld hiervan is het eerder genoemde Kids programma. Hiermee is men vanuit Les Mills International bezig is om het groeiende probleem obesitas onder kinderen aan te pakken.

Conclusie:

· Hoewel er in de afgelopen jaren een concurrent bij is gekomen is de dreiging van nieuwe aanbieders laag. De stap om de markt te betreden is erg hoog. 

De dreiging van substituutproducten:

Naast de concurrenten zijn er ook substituutproducten die de groepsfitnesslessen van Les Mills kunnen vervangen binnen de fitnessclub. Het grootste gedeelte van de fitnessclubs in Nederland maakt gebruik van zelf gemaakte fitnessprogramma’s, de zogenaamde ‘Freestyle’ lessen, vaak is dit in groepsverband.

Conclusie:

· De Freestyle lessen in de fitnesscentra zijn producten die vrij populair zijn. Een voordeel van de Freestyle lessen is dat hier geen licentiekosten aan de orde zijn. Hierdoor is dreiging van substituutproducten redelijk hoog.

De macht van afnemers (distribuanten):

De afnemers van de Les Mills groepsfitnesslessen hebben een zeer geringe macht. Wel is het belangrijk om te vermelden dat deze macht wellicht groeiende is door de ketenvorming. De grootste fitnessketens hebben Les Mills licenties. Als één van deze ketens de licenties stop zouden zetten kan dit wel een nadelig effect hebben op Les Mills Nederland. 

De meeste afnemers zijn echter individuele fitnesscentra. Deze centra hebben nagenoeg geen macht t.o.v. Les Mills. 

Conclusie:

· Normaliter is de macht van de afnemers gering. Wel dient er voorzichtig worden omgesprongen met grote afnemers ofwel de nationale fitnessketens. 

De macht van de leveranciers:

Les Mills International (LMI) is wereldwijd de leverancier van de groepsfitnessprogramma’s van Les Mills. Dit betekent dat de HDD Groep als agentschap dient voor Les Mills International. De HDD Groep is, in vergelijking met de andere agentschappen van Les Mills, erg innovatief (denk aan BODYPUMP @ the beach en originele aanpak van het Megakwartaal). Hierdoor is de onderlinge relatie tussen LMI en de HDD Groep erg hecht en wordt feedback zeer op prijs gesteld. 

Ondanks de hechte relatie blijft de macht in handen van LMI. LMI heeft dan ook te allen tijde de mogelijkheid om een ander agentschap te kiezen.

Conclusie:

· De macht van de leverancier is enorm. LMI kan te allen tijde de samenwerking stopzetten. Het is echter nauwelijks denkbaar dat dit op korte (en zelfs op lange) termijn gaat gebeuren. 

Interne factoren

Aantal aanbieders:

De fitnessbranche kent meerdere organisaties die groepsfitnessprogramma’s aanbieden. Onderstaand is een schematische weergave gegeven:

Organisaties die meerdere groepsfitnessprogramma’s aanbieden:

· Les Mills

· Clubjoy

Organisaties die één groepsfitnessprogramma aanbieden:

· Kick Fun

· Xco

· Bodyshake

· Zumba

· Tae Bo

Mate van productdifferentiatie:

Zoals eerder vermeldt zijn de onderlinge verschillen tussen de voornaamste concurrent en Les Mills niet direct zichtbaar. Op de oppervlakte lijken de groepsfitnessprogramma’s wellicht hetzelfde, indien men dieper graaft en meer informatie opvraagt zijn de verschillen echter duidelijk te zien. 

Met name in de ontwikkeling en achterliggende technieken en doelen van de groepsfitnessprogramma’s ligt een groot verschil. Het budget dat wordt uitgegeven aan Research & Development verschilt dan ook wezenlijk. Overige verschillen zijn weergegeven in de concurrentieanalyse.

Concentratiegraad van de aanbieders:

Er is geen sprake van afspraken of eventuele fusies van aanbieders. 

Samenwerking binnen een markt:

De fitnessbranche in Nederland met betrekking tot groepsfitnessprogramma’s is een homogene oligopolie. Dit betekent dat er weinig aanbieders zijn die weinig van elkaar verschillen (in de ogen van de fitnessclubeigenaar). Ook de consument ziet enkel de zichtbare elementen en kan geen uitspraak doen over de inhoudelijke kwaliteit van de les.

Concurrentieanalyse

	Concurrentieniveaus

	Productvorm
	Les Mills / Clubjoy

	Productcategorie
	Sporten binnen een fitnessclub

	Generiek
	Sporten in het algemeen

	Budget
	Amusement / vakanties


Identificatie van concurrenten

De huidige concurrenten van Les Mills zijn:

· Clubjoy;

· Xco;

· Zumba fitness.

In de concurrentiematrix in bijlage 24 zijn de verschillende aspecten van een rating voorzien.

De matrix is samengesteld aan de hand van deskresearch (het bestuderen van de website en (marketing)communicatie), gesprekken met gebruikers van zowel Les Mills als Clubjoy en marktonderzoek (Van Es marketingrapport).

Conclusie:

· Sterke punten Les Mills ten opzichte van de concurrenten:

· 
De gekwalificeerde en gepassioneerde instructeurs;

· Waarborging kwaliteit door opleidingstraject;
· 
Een sterk en stabiel moederbedrijf;

· 
De productkwaliteit;

· 
Een actieve en professionele salesafdeling;

· 
Een groot marktaandeel;

· 
Relatief hoge naamsbekendheid (moet echter nog worden vergroot!).

· 
Verbeterpunten Les Mills ten opzichte van de concurrenten:

· 
De flexibiliteit van het management (men zit vast aan LMI);

· 
De merktrouw kan nog verbeterd worden;

· 
De servicegraad kan nog verbeterd worden (individuele aandacht voor klanten);

· 
Op productniveau kan men nog sneller inspringen op de Nederlandse markt, bijvoorbeeld door muziek te gebruiken die populair is in Nederland.

Clubjoy wordt als grootste concurrent gezien. In bijlage 25 worden de verschillen tussen Les Mills en clubjoy duidelijk weergegeven.

Uit de tabel valt op te maken dat Les Mills op basis van de kwaliteit en vormgeving de andere merken domineert. Les Mills zit figuurlijk op ‘het volgende niveau’. De prijs van Les Mills is, mede door de geboden kwaliteit, echter dusdanig hoog dat de concurrenten een reële kans hebben om succesvol te zijn. Er wordt veel tijd en geld besteed aan het bieden van een goede service maar desondanks wordt deze nog niet altijd op waarde geschat; Les Mills krijgt nog vaak feedback inzake ‘het verbeteren van de servicegraad’. 

Distributieanalyse

Macroniveau

Distributieanalyse op macroniveau is “het in kaart brengen van de gehele distributiekolom”
.

In bijlage 27 is de distributiekolom in zijn geheel weergegeven. Voor de consumenten is het belangrijk om te weten dat de instructeurs de mensen zijn die de lessen overbrengen naar de sporter, de instructeurs vormen zodoende de front office. 

Mesoniveau

Distributie-intensiteit

Ongewogen (numerieke) distributie: het percentage winkels waar het merk verkrijgbaar is.

Met betrekking tot Les Mills: (772 / 2.041) *100%  = 37,82%.

In de markt is er één duidelijke concurrent: ClubJoy. Deze concurrent kent zeven groepsfitnessprogramma’s. Aangezien de markt momenteel 2.014 clubs kent, kunnen er dus maximaal 14.098 (7 * 2.014) licenties worden afgenomen. 


Les Mills heeft momenteel 772 gelicenseerde clubs met een gemiddeld aantal van 4,4 licenties. Dit komt neer op 3.396,8 (= 3.397) operationele licenties. 

Gewogen distributie: het marktaandeel in de productgroep van de fitnessclubs waar het merk verkrijgbaar is, oftewel de dekking van de markt. Maximale afname programma’s: 772 * 2.014 = 16.112.


Met betrekking tot Les Mills: (3.397 / 16.112) * 100% = 21,08%.

Conclusie:

· Meer dan 1/3 (38%) van de fitnessclubs in Nederland hanteert één of meerdere Les Mills groepslessen, hierdoor kan de consument te allen tijde gebruik maken van de lessen. 

Microniveau

Voor de analyse op microniveau zie bijlage 28. 

Leveranciersanalyse

Voor de leveranciersanalyse zie bijlage 29. 

MABA–analyse

In bijlage 30 zijn de relevante tabellen weergegeven.

De getallen zijn als volgt tot stand gekomen:

· De tabel is door meerdere personen ingevuld. Vervolgens zijn er gesprekken gevoerd om tot een consensus te komen. 

· De marktomvang voor groepsfitnesslessen worden als belangrijkste factor beschreven.Daarna wordt de marktgroei als zeer belangrijk ervaren. Deze factoren samen kunnen de winstgevendheid en het succes van de producten positief of negatief beïnvloeden. 

· De winstmarge en de intensiteit van de concurrentie worden daarnaast als belangrijke factoren ervaren. De concurrentie dient altijd nauwlettend te worden gevolgd en het hanteren van een bepaalde winstmarge is noodzakelijk voor het overleven als organisatie. 

Conclusie:

· Zoals in de eerste tabel valt te lezen is de markt zeer aantrekkelijk voor groepsfitnessprogramma’s. Met een score van 3,40 valt de markt in de categorie Hoog (>3,33) in het business screen van General Electric
.

· Het merk Les Mills staat als een huis. Het merk is opgebouwd in een tijd waarin de fitnessmarkt floreerde en er nog weinig aanbieders van groepsfitnessprogramma’s de markt bespeelden. In het business screen van General Electric wordt de concurrentiekracht als Sterk (>3,33) betiteld. 

· De gekoppelde strategie aan het business screen van General Electric bij een hoge marktaantrekkelijkheid en een sterke concurrentiekracht luidt: investeren/groeien.

Kansen en bedreigingen

Kansen
· (Licht) stijgende markt;

· Grootste sport van Nederland;

· Toenemende aandacht voor gezondheid en lichamelijke schoonheid;

· Zowel de overheid als de NOC*NSF hebben zich ten doel gesteld om meer mensen aan het sporten te krijgen. (dus wellicht verkrijgen subsidie);

· De telefoon en nieuwe media (internet, intranet en e-mail) zijn de meest gebruikte media;

· Vergrijzing; Les Mills heeft ook programma’s voor de ‘oudere’ mensen;

· Versporting van de samenleving;

· Het probleem obesitas is groeiende;

· Ketenvorming neemt steeds verder toe.

Bedreigingen
· Toenemende concurrentie bij fitnessclubs;

· Het afgelopen jaar heeft men 4% van de regelmatige leveranciers afgestoten, hoofdoorzaken: slechte service, slechte aftersales, niet klantgericht personeel;

· Heersende recessie in Nederland; fitnessclubs willen wellicht niet meer investeren;

· Clubjoy lijkt, in de ogen van de clubmanagers en consumenten, erg veel op Les Mills;

· De fitnessbranche zal in Nederland op den duur verzadigd raken;

· Virtual Fitness;

· Consumenten sporter minder door recessie.

SWOT-analyse
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Strategische opties

a. Het probleem obesitas (S3+K3+Z4)

Door het grote netwerk van fitnessclubs binnen Nederland te combineren met het probleem obesitas is het mogelijk om een grotere naamsbekendheid te vergaren. 

b. Inspelen op esthetiek (Z2+K2)

Het ontwikkelen van nieuwe programma’s voor de specifieke doeleinden gezondheid en lichamelijke schoonheid. 

c. Inspelen op de vergrijzende bevolking (S2+K4+Z4+T3)

De naamsbekendheid verhogen door in te springen op de vergrijzende bevolking met een specifiek Les Mills groepsfitnessprogramma (bijv. BODYVIVE of BODYBALANCE). Hierbij vermelden dat sport tot ieders week moet behoren. 

d. Een nieuw product introduceren (Z1+K1)

Een stijgende markt kan worden voorzien van nieuwe producten waardoor men minder afhankelijk wordt van LMI.

e. Sales acties om de acquisities een stimulans te geven (S1+K1)

Vergroten van het aantal gelicenseerde fitnessclubs binnen de Benelux.

f. Inspelen op de gezondheidstrend (S2+K2+Z4)

Een link leggen naar de huidige gezondheid- en schoonheidsidealen en vermelden dat Les Mills hiervoor kan zorgen.

Gekozen opties

c. Inspelen op de vergrijzende bevolking:

Er is sprake van vergrijzing in Nederland, met andere woorden: er zijn veel mensen die relatief oud zijn. Een Les Mills programma die hierbij het beste past is BODYVIVE.

f. Inspelen op de gezondheidstrend: 

Het belang van gezondheid is de laatste jaren enorm gestegen. Veel mensen doen er alles aan om gezond te worden en/of te blijven. De mensen zijn bewuster geworden van hun leef- en eetpatroon. Een Les Mills programma dat hier op is gericht is BODYBALANCE. Daarnaast kan BODYPUMP worden gebruikt omdat dit het populairste programma van Les Mills is.

DEEL III: MARKETINGCOMMUNICATIEPLAN

Inleiding marketingcommunicatieplan

Een marketingcommunicatieplan is een cruciaal onderdeel van het gehele marketingplan. Maar wanneer men eenmaal een marketingcommunicatieplan heeft ontwikkeld is de eindstreep nog niet in zicht. De consument verandert namelijk continu. Trends uit het verleden kunnen niet zonder meer worden doorgetrokken. De veranderende consument doet in feite een beroep op de anticipatievaardigheden en flexibiliteit van een onderneming. Door continu een nauwlettend oog te werpen op de ontwikkelingen in consumentengedrag worden strategische keuzes beter onderbouwd.

Vanuit de situatieanalyse is er gekozen om drie opties uit te werken. De daarbij genoemde programma’s zijn BODYPUMP, BODYVIVE en BODYBALANCE. Maar waar bestaan deze programma’s specifiek uit en hoe staan deze in relatie tot elkaar? In de afbeeldingen in bijlage 8 (7) worden alle verhoudingen tussen de groepsfitnessprogramma’s weergegeven.

In de onderstaande tabel worden de drie programma’s onder de loep genomen.

	
	BODYBALANCE
	BODYPUMP
	BODYVIVE

	Productconcurrentie
	ClubYoga
	ClubPower
	ClubVitaal

	Aantal clubs
	528
	716
	214

	Informatie
	· Beste bewegingen van yoga, tai chi en pilates;

· Persoonlijke ‘time-out’ van stress en spanningen;

· Body & Mind

· Geen conditionele workout;

· De les is op blote voeten.
	· Maakt gebruik van step, barbell en een aantal gewichten;

· Full-body workout;

· Razend populair in meer dan 55 landen;

· Werkt spierverstevigend;

· Voor iedereen met een gemiddelde conditie.
	· Eenvoudige cardio-oefeningen;

· Weerstandsoefeningen voor meer kracht en stabiliteit;

· Stretch- en lenigheidoefeningen;

· Erg geschikt voor revalidatie;

· Populaire, moderne muziek en muziek uit de jaren ’60 en ’70.

	Voordelen


	· Verbetert de flexibiliteit van je gewrichten en je bewegingsbereik;

· Verbetert je conditie;

· Helpt je calorieën te verbranden;

· Verlaagt je stressniveau;

· Zorgt voor een blijvend gevoel van welzijn en kalmte;

· Verbetert je concentratie en verhoogt je zelfbewustzijn.
	· Verbetert je kracht en lichaamsbouw; 

· Is de snelste manier om je lichaam strakker te maken;

· Helpt je zo’n 600 calorieën per les te verbranden;

· Maakt je fitter;

· Vormt en sterkt je spieren;

· Verbetert je botdichtheid (helpt botontkalking tegen te gaan);

· Vermindert je vetpercentage.
	· Verbetert je spierkracht en uithoudingsvermogen;

· Verbetert de conditie van het hart;

· Verbetert je flexibiliteit;

· Zorgt voor een betere lenigheid en balans;

· Verbetert je houding; 

· Zorgt voor gewichtsverlies door calorieverbranding;

· Remt slijtage aan botten en gewrichten; 

· Zorgt voor een fijn gevoel, je zit lekkerder in je vel;

· Revalidatie.



	Spontane naamsbekendheid ‘08
	2,0%
	6,4%
	0,7%

	Geholpen naamsbekendheid ‘08
	27%
	46%
	3,8%


Marketingcommunicatiedoelgroep

De doelgroepen zijn in bijlage 31 op algemeen-, domein- en merkspecifiek niveau beschreven. Er zijn echter wel specifieke verschillen te vinden tussen de gebruikers van de drie programma’s. Bovenstaande tabel maakt al een en ander duidelijk maar daarnaast zijn er specifieke segmentatiecriteria van doorslaggevend niveau:

· Leeftijd:

· BODYBALANCE: 30 – 55 jaar.

· BODYPUMP: 25 – 35 jaar.

· BODYVIVE: 40 – 60 jaar.

· Gewenste producteigenschappen en –voordelen:

· BODYBALANCE: Een moment voor jezelf. Tot jezelf komen. Verlagen stressniveau. Blijvend gevoel van kalmte en welzijn.

· BODYPUMP: Calorieën verbranden. Afvallen. Fitter & gezonder worden.

· BODYVIVE: Herstellen van blessure. Verbeteren spierkracht. 

Daarnaast zijn er ook beïnvloeders (influentials) te onderscheiden: fitnessclubs, wellnessclubs, healthclubs, huisartsen en fysiotherapeuten. De beïnvloeder stuurt het keuzeproces in een bepaalde richting en kan een merk voorstellen, goedkeuren of afkeuren. De fitnessclubs kunnen bijvoorbeeld een programma hanteren waardoor het keuzeproces van de leden van de club enkel uit de beschikbare programma’s bestaat, daarnaast kan het lesrooster ook van invloed zijn op de uiteindelijke keuze van de sporter. De fysiotherapeuten en huisartsen kunnen mondeling een programma aanraden bij de patiënten of informatiefolders ter beschikking stellen. Deze influentials kunnen worden gesegmenteerd op de volgende criteria:

· Betrokkenheid:

· 
Fitness-, wellness- en healthclubs (later: clubs): Zijn hoog betrokken, zoeken intensief naar eventuele versterkingen. 

· 
Fysiotherapeuten: Zijn laag betrokken, hebben wellicht niet de behoefte (unsought good).

· 
Gewenste producteigenschappen en –voordelen:

· 
Clubs: Schaffen een les aan om er zelf commercieel beter van te worden. Verhogen van retentie en werven van nieuwe leden. 

· 
Fysiotherapeuten en huisartsen: Gebruiken het product om een patiënt te helpen.  

De nadruk ligt in dit plan op het verhogen van de naamsbekendheid van Les Mills onder de consumenten. Van daaruit is besloten om de clubs niet als communicatiedoelgroep uit te werken. 

In bijlage 35 zijn de doelgroepen per programma specifiek uitgewerkt in het ‘6 W’s model’ van Ferell e.a. 

Marketingcommunicatiedoelstellingen

Lincoln: ‘Als we eerst weten waar we zijn en waar we heen willen, kunnen we beter beoordelen wat we moeten doen en hoe we dat moeten doen’.
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In dit plan zullen de (marketingcommunicatie)doelstellingen worden besproken voor het jaar 2010. Zoals eerder vermeldt zal het verhogen van de naamsbekendheid onder de consumenten hierin centraal staan. Momenteel (gemeten eind november 2008) is de hoogte van de naamsbekendheid als volgt:

· 
Spontane naamsbekendheid: 2,9%.

· 
Geholpen naamsbekendheid: 20,07%.

De doelstellingen voor het lopende jaar (2009) zijn als volgt:

· 
Spontane naamsbekendheid: 5%.

· 
Geholpen naamsbekendheid: 25%.

Als de doelstellingen worden behaald zal de spontane naamsbekendheid met 72% ((5 – 2,9) / 2,9 * 100%) stijgen en de geholpen naamsbekendheid met 24,56% = 25% ((25 – 20,07) / 20,07 * 100%).    

Bij het opstellen van de doelstellingen voor 2010 wordt ervan uitgegaan dat de doelstellingen voor 2009 behaald worden. Hierbij worden dus de getallen 5% en 25% als basis genomen. De doelstelling zal uitgaan van een gelijke stijging als het voorgaande jaar, te weten 72% en 25%. Hierdoor wordt de doelstelling voor 2010:

· 
Spontane naamsbekendheid: 8,6%.

· 
Geholpen naamsbekendheid: 31,25%.

Deze doelstelling zal moeten worden behaald door het uitwerken van de communicatieactiviteiten van de drie bovengenoemde programma’s. De huidige spontane naamsbekendheid (2008)van de programma’s is als volgt:

· 
BODYBALANCE: 2,0%.

· 
BODYPUMP: 6,4%.

· 
BODYVIVE: 0,7%.

Naast de merkbekendheid is er nog een tweede effectdoelstelling te omschrijven: Gedrag. Hiermee wordt bedoeld: “informatie opvragen, winkels bezoeken, kopen, gebruiken en afdanken van producten”
. Voor Les Mills heeft dit met name betrekking op het bezoeken van fitnessclubs met als doel een abonnement te nemen (bij een fitnessclub met één of meerdere Les Mills licenties).

Als laatste effectdoelstelling kan merkattitude worden genoteerd. Merkattitude is de houding ten opzichte van het merk en in het bijzonder de voorkeur voor het merk. De attitude van de consumenten tegenover Les Mills dient zeer positief te zijn willen zij een abonnement nemen omwille een Les Mills licentie.   

De marketingcommunicatiedoelstellingen leunen dus op drie pijlers:

1)
Naamsbekendheid;

2)
Gedrag;

3)
Merkattitude.

In dit plan worden drie soorten doelstellingen beschreven:

a)
Bereiksdoelstellingen;

b)
Procesdoelstellingen;

c)
Effectdoelstellingen.

Daarnaast worden deze doelstellingen gespecificeerd voor de doelgroepen:

1)
BODYBALANCE;

2)
BODYPUMP;

3)
BODYVIVE.

a)
Bereiksdoelstellingen

De bereiksdoelstelling geeft aan op welke effectieve en efficiënte manier een bepaald percentage van de doelgroep kan worden bereikt. 

1) Binnen een jaar moet minstens 30% van de doelgroep één keer worden bereikt via internet en tijdschriften.

2) Binnen een jaar moet minstens 25% van de doelgroep één keer worden bereikt via een (consumenten)evenement en aangrenzende (communicatie)activiteiten.

3) Binnen een jaar moet minstens 20% van de doelgroep worden bereikt via informatiefolders en internet.

b)
Procesdoelstellingen

Procesdoelstellingen geven duidelijk aan hoe de doelgroep de informatie zou moeten verwerken.

1) De boodschap dient de waarden fun, sportiviteit in een rustige en gezellige sfeer en ‘iets goeds voor jezelf’ uit te stralen. Daarnaast moet de boodschap uitnodigend zijn.

2) De boodschap dient sportiviteit (verbeteren lichaamsbouw, strakker maken van het lichaam, calorieën verslindend) uit te stralen. Daarnaast dient de boodschap uitnodigend te zijn.

3) De boodschap dient de mogelijkheid tot revalidatie (het verbeteren van spierkracht, lenigheid en balans) door BODYVIVE te benadrukken. 

c)
Effectdoelstellingen

De effectdoelstellingen geven aan welk effect de communicatie teweeg moet brengen op de attitude van de doelgroep.

	1) 
	Na 12 maanden moet minimaal 3% van de doelgroep een fitnessclub bezoeken om aan een les BODYBALANCE deel te nemen.

	
	

	2) 
	· Na 12 maanden moet minimaal 1% van de doelgroep een fitnessclub bezoeken om aan een les deel te nemen of een abonnement te nemen bij de fitnessclub.

· Na 12 maanden moet minimaal 2% van de doelgroep informeren bij een fitnessclub of zij beschikken over een Les Mills (bijvoorbeeld BODYPUMP) licentie.

	
	

	3) 
	· Na 12 maanden moet minimaal 0,5% van de doelgroep een BODYVIVE les hebben bijgewoond

· Na 12 maanden moet minimaal 2% van de doelgroep informeren bij een fitnessclub of zij beschikken over een Les Mills (bijvoorbeeld BODYVIVE) licentie.


N.B. Door het duidelijk vermelden van Les Mills (merknaam en logo) bij elke activiteit voor een specifiek programma wordt de naamsbekendheid indirect vergroot. Daarnaast zal de merkattitude worden verbeterd. 

Marketingcommunicatiestrategie

Aangezien de programma’s onderling sterk verschillen worden er drie unieke strategieën beschreven. 

BODYBALANCE

Categorisering

De sporters zien BODYBALANCE als een (groepsfitness)les die voor ‘renewal’ zorgt; het ‘vernieuwen’ van het lichaam. Dit blijkt uit het positinoeringsschema uit bijlage 8 (7). De sporters voelen zich veilig en comfortabel en hebben het gevoel dat ze bezig zijn met aan zichzelf te werken. BODYBALANCE wordt omschreven als een body & mind les. 

Positionering

BODYBALANCE zal een transformationele positionering (ook wel imago- of levensstijlpositionering genoemd) hanteren. Hierbij worden de gevolgen van het merk (voldoening, bezig zijn met jezelf, rust, kalmte) verbonden met de waarden of levensstijl van de consument. 

Concurrentie en reputatie

ClubYoga wordt als directe concurrent gezien. Indirecte concurrenten bestaan uit (Power)Yoga, Tai-Chi en Pilates. 

Algemene reputatie fitnesbranche

Tevens is er enige vorm van Kannibalisme ofwel interne concurrentie. Hoewel de programma’s onderling erg verschillen is het mogelijk dat het ene programma deelnemers wegneemt van andere programma’s; mensen kunnen hun tijd maar één keer indelen. 

De fitnessbranche heeft het afgelopen decennium zich hersteld van inertie ofwel een slechte reputatie. In de jaren ’80 is de fitnessbranche georiënteerd op bodybuilders wat een slechte reputatie met zich meebracht. Sindsdien is fitness toegankelijker geworden en heeft men een bredere doelgroep aan weten te trekken. Momenteel heeft de fitnessbranche overigens een uitstekende reputatie. 

Strategie

BODYBALANCE zit momenteel in de volwassenheidsfase. Strategieën die hierbij passen zijn:

· 
Zorgen voor een hoge spontane merkbekendheid;

· 
Betere prestatie dan andere merken benadrukken;

· 
Dezelfde prestatie voor een lagere prijs benadrukken;

· 
Aandacht vestigen op productverbeteringen;

· 
Versterken van de psychosociale betekenis;

· 
Bevestigen van tevredenheid.

Voor BODYBALANCE is het belangrijk om de psychosociale betekenis te versterken. Dit is met name om de verschillen tussen Les Mills en de voornaamste concurrent, ClubJoy, te verduidelijken. Indien de mensen een body & mind les willen volgen moeten ze kiezen voor BODYBALANCE. 

BODYPUMP

Categorisering

De sporters zien BODYPUMP als een intensieve, op kracht gerichte groepsfitnessles. Het is hip en een plek om ‘gezien te worden’.

Positionering

BODYPUMP zal een transformationele positionering (ook wel imago- of levensstijlpositionering genoemd) hanteren. Hierbij worden de gevolgen van het merk (verbranden calorieën, het vormen van het lichaam, verbeteren kracht) verbonden met de waarden of levensstijl van de consument.

Concurrentie

ClubPower wordt als concurrent van BODYPUMP gezien. De verschillen tussen beide programma’s zijn echter groot en ook door de consument waarneembaar. 

Strategie

BODYPUMP zit, net als BODYBALANCE, in de volwassenheidsfase. Daardoor is er weer de mogelijkheid om te kiezen tussen de strategieën die bij BODYBALANCE worden genoemd. 

Omdat de verschillen tussen BODYPUMP en zijn concurrenten reeds duidelijk zijn is het belangrijk om te kiezen voor het zorgen voor een versterken van de psychosociale betekenis.  

BODYVIVE

Categorisering

De sporters zien BODYVIVE als conformerend en vernieuwend (van het lichaam). Er heerst een informele sfeer tijdens de les, de sporters voelen zich comfortabel en willen graag ergens bijhoren.

Positionering

BODYVIVE dient informationeel gepositioneerd te worden. Het programma kent een probleemoplossend karakter (revalideren). 

Concurrentie 

ClubVitaal wordt gezien als een concurrent van BODYVIVE. 

Strategie

BODYVIVE zit momenteel in de groeifase. Er zijn sinds korte tijd concurrenten bijgekomen die nagenoeg hetzelfde product aanbieden. In de groeifase zijn de volgende strategieën toepasbaar:

· 
Het benadrukken van onderscheidende functionele voordelen;

· 
Het toevoegen van psychosociale betekenis.

Om BODYVIVE nog beter in de markt te zetten is het belangrijk om de onderscheidende functionele voordelen te benadrukken. Er zijn sinds enige tijd programma’s op de markt die nagenoeg dezelfde voordelen kunnen bieden, daarom is het belangrijk om te communiceren op welk vlak BODYVIVE zich onderscheidt van zijn concurrenten. 

Marketingcommunicatiemix

Op basis van de gekozen strategie moet worden vastgesteld met welke marketingcommunicatie-instrumenten deze strategie het best uitgevoerd kan worden. 

Per programma zal er minimaal één marketingcommunicatie-instrument gekozen worden.

In bijlage 36 zijn de marketingcommunicatie-instrumenten omschreven en is verantwoord waarom onderstaande keuzes zijn gemaakt.

Gekozen marketingcommunicatiemix:

· Promotie: Dit instrument zal als rode draad door de overige instrumenten lopen.

· BODYBALANCE: Reclame.

· BODYPUMP: Beurzen en tentoonstellingen.

· BODYVIVE: Public Relations en voorlichting.

Creatieve ontwikkeling

Propositie

De propositie is de boodschap die we aan de consument willen overbrengen. Wat wordt de consument beloofd? De boodschap is afgeleid uit de marketingcommunicatiestrategie. 

De propositie verschilt per doelgroep.

BODYBALANCE

Strategie: Versterken psychosociale betekenis.

Propositie (belofte):

· Verbetert de flexibiliteit van je gewrichten en je bewegingsbereik;

· Maakt je kernspieren (buik, borst en rug) sterker;

· Verbetert je conditie;

· Verlaagt je stressniveau;

· Zorgt voor een blijvend gevoel van welzijn en kalmte;

· Verbetert je concentratie en verhoogt je zelfbewustzijn;

· Fun.

Er moet duidelijk worden aangegeven hoe deze voordelen bij kunnen dragen aan het verbeteren van het dagelijks leven van de consument of hoe deze voordelen in lijn liggen met de levensstijl van de consument.

BODYPUMP

Strategie: Ontwikkelen hoge spontane naamsbekendheid.

Propositie:

· Verbetert je kracht en lichaamsbouw; 

· Is de snelste manier om je lichaam strakker te maken;

· Helpt je zo’n 600 calorieën per les te verbranden;

· Maakt je fitter;

· Vormt en sterkt je spieren;

· Vermindert je vetpercentage;

· Fun.

De propositie dient in die mate vertaald te worden naar een creatief concept dat het veel mensen aanspreekt (waardoor de strategie (hoge naamsbekendheid) behaald wordt). 

BODYVIVE

Strategie: Het benadrukken van onderscheidende functionele voordelen.

Propositie:

· Verbetert je spierkracht en uithoudingsvermogen;

· Verbetert de conditie van het hart;

· Verbetert je flexibiliteit;

· Zorgt voor een betere lenigheid en balans;

· Verbetert je houding; 

· Zorgt voor gewichtsverlies door calorieverbranding;

· Remt slijtage aan botten en gewrichten; 

· Zorgt voor een fijn gevoel, je zit lekkerder in je vel;

· Fun.

De propositie dient in die mate vertaald te worden naar een creatief concept dat de functionele voordelen duidelijk naar voren komen.

Creatief concept

BODYBALANCE

Vind je innerlijke balans

BODYPUMP

Fit & Fun

BODYVIVE

Revalideren met een glimlach

Uitwerkingen communicatiemix

· 
Reclameplan

De hoofdpunten uit het reclameplan worden hier genoteerd. Het gehele reclameplan is te vinden in bijlage 37.

Het reclameplan is opgesteld voor BODYBALANCE. BODYBALANCE is een body & mind les en deze elementen dienen ook terug te komen in het medium. Bij een reclameplan kan worden gekozen voor televisie, radio, tijdschriften en dagbladen. Hierbij is gekozen om te adverteren in tijdschriften.

Vervolgens is een keuze gemaakt tussen de verschillende relevante tijdschriften. De grootste kandidaten waren het tijdschrift Happinez en Psychologie Magazine. Uiteindelijk is gekozen voor het tijdschrift Happinez. Argumenten voor deze keuze zijn:

a.
Leeftijd van de lezers sluit naadloos aan bij de doelgroep;

b.
Opleidingsgraad van de lezers sluit naadloos aan bij de doelgroep;

c.
Welvaartsniveau van de lezers sluit naadloos aan bij de doelgroep;

d.
Centrale elementen van BODYBALANCE komen terug bij Happinez;

e.
Grootste oplage en groot bereik.

Om het effect te vergroten is er ook besloten om te adverteren op Happinez.nl, de officiële website van het tijdschrift Happinez. 

De advertenties zullen worden ontwikkeld door Peter van der Steege, een ontwerper waar momenteel al nauw mee wordt samengewerkt. 

De te volgen strategie voor BODYBALANCE luidt: Het versterken van de psychosociale betekenis.

De boodschap die gecommuniceerd te worden luidt: Vind je innerlijke balans. 

De lezers van Happinez zullen worden uitgenodigd voor een gratis les bij een dichtstbijzijnde fitnessclub met een BODYBALANCE licentie.

Totale kosten reclameplan: €32.300 

· Beursplan

De hoofdpunten uit het beursplan worden hier genoteerd. Het gehele beursplan is te vinden in bijlage 38.

Het beursplan is opgesteld voor BODYPUMP. 

Les Mills zal met BODYPUMP op de Gezond Leven beurs (gerichte publieksbeurs) gaan staan. Op een beurs maakt men kwalitatief goede contacten. Argumenten voor de keuze van deze beurs zijn:

a.
De leeftijd van de bezoekers sluit goed aan bij de doelgroep van BODYPUMP;

b.
De bezoekers van de beurs zijn geïnteresseerd in sport, gezondheid en bewegen;

c.
De centrale elementen van de beurs sluiten goed aan bij de centrale elementen van BODYPUMP;

d.
Mogelijke samenwerkingsverbanden met relevante partners.

Op deze beurs zal worden samengewerkt met een relevante partner. Een voorbeeld hiervan is Achmea Health Centers. 

Tijdens de beurs zullen er minidemonstraties BODYPUMP worden gegeven door het personeel van Les Mills. De bezoekers van de beurs kunnen kosteloos meedoen. 

Tijdens de beurs zullen er informatiefolders aanwezig zijn over BODYPUMP en de andere groepsfitnessprogramma’s van Les Mills. Daarnaast dienen er Gratis Les Kaarten aanwezig te zijn waardoor de bezoekers wordt uitgenodigd om deel te nemen aan een gratis BODYPUMP les in de dichtstbijzijnde fitnessclub met een BODYPUMP licentie.  

De te volgen strategie voor BODYPUMP luidt: Versterken van de psychosociale betekenis.

De boodschap die dient te worden gecommuniceerd: Fit & Fun!

Totale kosten beursplan: €9.386,84 (uitgaande van kostendeling met partner).

· Pr-plan

De hoofdpunten uit het pr-plan worden hier genoteerd. Het gehele pr-plan is te vinden in bijlage 39.

Het pr-plan is opgesteld voor BODYVIVE. 

BODYVIVE zal de unieke productvoordelen gebruiken om via influentials de doelgroep te bereiken. Vanuit de situatieanalyse is gebleken dat er sprake is van een vergrijzende samenleving. De gemiddelde leeftijd van de in Nederland wonende mens wordt hoger en hoger. Het lichaam van deze mens zal, naar gelang de leeftijd hoger wordt, minder sterk worden en mankementen beginnen te vertonen. 

Van hieruit is gekeken naar belangrijke influentials in de categorieën zorg en revalidatie. Hierbij kwamen de fysiotherapeuten en huisartsen naar voren. 

Er is gebleken dat in de leeftijdscategorie van de doelgroep van BODYVIVE ongeveer 600.000 personen minimaal één keer per jaar naar de fysiotherapeut gaan. Het aantal gemiddelde contactmomenten is 3,7 keer per jaar. 

Via de huisarts worden per jaar zo’n 400.000 personen doorverwezen naar een fysiotherapeut. 

Er dienen informatiefolders geplaatst te worden bij de fysiotherapeuten en huisartsen. Deze informatiefolders moeten een uitnodiging omvatten voor een gratis les BODYVIVE bij een dichtstbijzijnde fitnessclub met BODYVIVE licentie. 

Deze folders dienen aangeleverd te worden bij het KNGF (voor fysiotherapeuten) en het NHG (voor huisartsen).

De te volgen strategie voor BODYVIVE luidt: Het benadrukken van onderscheidende functionele voordelen.

Boodschap: Revalideren met een glimlach.

Totale kosten pr-plan: €1.780,20

· Promotieplan

In het promotieplan staat uitgewerkt hoe het instrument promotie zal worden uitgewerkt. Het promotieplan is de bindende factor die als rode draad door de communicatie-instrumenten loopt. Er is hierbij besloten om Sampling en Demonstraties als promotiestrategie toe te passen. De bijbehorende doelstelling is gericht op het aantrekken van nieuwe gebruikers. Dit resulteert in gratis les kaarten die gedistribueerd worden door de instrumenten die worden ingezet bij BODYBALANCE, BODYPUMP en BODYVIVE.  

Globaal overzicht
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Evaluatieonderzoek

Elk jaar doet Les Mills onderzoek naar de naamsbekendheid van Les Mills onder de consumenten. Deze trend is in 2007 begonnen en zal de komende jaren aangehouden worden. Het is daarom ook belangrijk om dit ook in 2010 niet na te laten. Normaliter wordt dit onderzoek gehouden in het najaar, rond november. Dit is een goede datum.

De communicatie-instrumenten zijn verschillend van aard. Zo dient Public Relations van strategische aard te zijn: deze nieuwe doelgroep dient blijvend te worden benaderd. Om te bekijken of de juiste weg is ingeslagen is het wel van belang om het resultaat te meten: hoeveel mensen zijn via de influentials richting een gratis les gegaan? Deze vraag kan worden opgenomen in de enquête die de naamsbekendheid meet. 

Het instrument reclame is meer tactisch van aard: de advertenties in het tijdschrift en op de website gelden voor een periode van zes maanden. Het effect van de advertentie op de website kan makkelijk gemeten worden; het aantal referrals vanaf happinez.nl kan worden genoteerd.

Het meten van het resultaat van de mensen die de gratis les volgen door de advertentie in het tijdschrift ligt iets genuanceerder. Er dient steekproefsgewijs gebeld te worden door marketingmedewerkers richting (participerende) fitnessclubs inzake het aantal aanmeldingen via de gratis les kaart. Deze steekproef dient representatief te zijn voor alle fitnessclubs in Nederland.

Het instrument beurzen en tentoonstellingen is ook strategisch van aard. Hier moet echter goed worden gekeken naar het effect. Dit effect zal zichtbaar zijn in de jaarlijkse enquête. Tevens kan op de dag zelf door het eigen personeel steekproefsgewijs enkele aspecten (naamsbekendheid, attitude e.d.) worden ondervonden. 

Totaal budget

	Onderdelen
	Kosten (in Euro’s)
	Berekening

	Reclameplan
	32.300
	Bijlage 37

	Beursplan
	9.386,84
	Bijlage 38

	Pr-plan
	1.780,20
	Bijlage 39

	Totaal:
	59.507,04
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DEEL IV: BIJLAGEN

Bijlage 1: Abell model
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Bijlage 2: 7-S model McKinsey
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Bijlage 3: Shared values

Kwaliteitsgericht

Door het opnemen van A-merken in het aanbod tracht de HDD Groep om de beste in de branche te zijn. Door middel van het aanbieden van specifieke producten, advies, service, kennisoverdracht en marketing probeert men de kwaliteit te waarborgen en waar mogelijk te verbeteren.

Innovatief en dynamisch

Door met een kritische blik te kijken naar de huidige trends in de fitnessbranche worden eventuele verbeterpunten tijdig geconstateerd. Door op de trends in te springen en verbeteringen en vernieuwingen door te voeren waarborgt men de dynamiek van de organisatie. 

Betrouwbaar

Door middel van jarenlange ervaring heeft de HDD Groep een uitstekende reputatie opgebouwd in de fitnessbranche. Om deze reputatie te behouden wil de HDD Groep betrouwbaarheid uitstralen naar al haar relaties.

Klantgericht

Door de belangen en behoeften van de klant altijd voorop te stellen probeert men een klantgerichte organisatie te bewerkstelligen. Het tevreden maken en houden van de klant is een prioriteit  voor de gehele organisatie.

Resultaatgericht

Als de HDD Groep eenmaal een resultaat heeft geboekt is men spoedig om nieuwe doelstellingen te formuleren die de behaalde resultaten naar de kroon steekt. Om dit te kunnen verwezenlijken zijn passie, enthousiasme en pro-activiteit van de werknemers sleutelwoorden. 

Informele, sportieve bedrijfscultuur.

Binnen de HDD Groep wordt uitgegaan van gelijkwaardigheid van alle medewerkers. Om hier kracht bij te zetten heerst er een informele en sportieve bedrijfscultuur. De beweegreden hierachter is dat elke medewerker binnen de HDD Groep van eminente waarde is voor het behalen van succes. Bovendien appreciëren de klanten deze informele en gezellige bedrijfscultuur. 

Bedrijfscultuur

	Typologie van Handy
	Machtsspreiding

	
	Laag
	Hoog

	Samenwerkingsgraad
	Laag
	Rolcultuur
	Personencultuur

	
	Hoog
	Machtscultuur
	Taakcultuur


De HDD Groep is een open en informeel bedrijf. Elk personeelslid heeft een passie voor sport en heeft gezondheid hoog in het vaandel staan. Een vaak gehoorde hobby is het uitvoeren (als instructeur) van een Les Mills les, of het nou BODYPUMP of BODYJAM is; de personeelsleden zijn altijd enthousiast. De personeelsleden zijn dus erg betrokken bij het bedrijf en zijn ook intrinsiek gemotiveerd om te werken bij de HDD Groep. Dit mondt uit in een goede bedrijfssfeer waardoor de personeelsleden gemotiveerd zijn om de, vaak van hogeraf, bepaalde targets te behalen. 

Een goede (passende) bedrijfscultuur kan een positieve uitwerking hebben op de consumenten en het behalen van de targets (gemotiveerd personeel werkt effectiever).

In de typologie van Handy
  is de cultuur van de HDD Groep in te delen als taakcultuur.

 “De taakcultuur kenmerkt zich door taakgerichtheid en professionaliteit. Elke afdeling heeft een grote zelfstandigheid en verantwoordelijkheid. Het behalen van resultaat is de grote drijfveer binnen uw bedrijf.”

Alhoewel de drive om resultaten te behalen niet altijd naar boven komt (lees: de targets worden niet altijd gehaald) wordt de bedrijfscultuur toch als een taakcultuur beschreven omdat andere aspecten wel overeenkomen (taakgericht, elke afdeling is zelfstandig en verantwoordelijk en er is sprake van een grote machtsspreiding).

Door de ongedwongen en informele sfeer hebben de personeelsleden veel ‘ruimte’. Dit wordt door het personeel zelf als zeer fijn ervaren maar kan ook negatieve gevolgen met zich meebrengen. 

Kerncompetenties HDD Groep:

· Flexibiliteit;

· Resultaatgerichtheid;

· Betrokkenheid;

· Verkoopgerichtheid.

Symbolen

· De HDD Groep heeft tien auto’s van de zaak waaronder:

· Één bestelbus;

· Acht personenauto’s.

De auto’s zijn tot op heden niet beletterd maar zullen binnenkort (medio juni 2009) worden voorzien van het Les Mills logo, slogan en de LesMills.com URL. Het bestelbusje daarentegen is momenteel al beletterd maar zal binnenkort (medio april 2009) worden vervangen voor een vernieuwde versie en zal ogenblikkelijk beletterd worden.

Het beletteren van de auto’s heeft een positieve invloed op de naamsbekendheid onder de inwoners van Nederland. 

· Speciale bedrijfskleding is niet aanwezig. Er wordt, hoofdzakelijk voor Les Mills, binnenkort (medio maart 2009) wel een kledinglijn op touw gezet in samenwerking met Nike, waarbij de kleding verkocht zal worden binnen fitnessclubs die momenteel een Les Mills licentiehouder zijn (en participeren aan de actie). 

· Er zijn speciale symbolen die worden gebruikt in de externe communicatie van de componenten die binnen de HDD Groep vallen:

	Les Mills


	SL!M
	Studion
	HDD Groep
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Rituelen

· Als de geplande jaarlijkse targets behaald worden door alle afdelingen van de HDD Groep gaan alle personeelsleden samen op wintersport.

· Er vindt jaarlijks een zogeheten Megakwartaal plaats. Op dit evenement wordt de nieuwe choreografie van de groepsfitnesslessen gedemonstreerd aan de instructeurs (waarvan 70.000 in totaal en ongeveer 4.000 (actief) in Nederland). Uiteindelijk zullen de instructeurs ook tijdens het megakwartaal de choreografie oefenen.

· Naast het jaarlijkse Megakwartaal vinden er elke drie maanden kwartaalworkshops plaats. Deze kwartaalworkshops hebben dezelfde insteek als het Megakwartaal maar is veel kleiner van omvang. Indien een instructeur de Les Mills Instructeur licentie wil behouden dient men minimaal drie van de vier kwartalen deelnemen aan de workshops.

· Voor het personeel van de HDD Groep is er de mogelijkheid om één keer per week (normaliter op maandag of woensdag) mee te doen aan een Les Mills les. Deze les zal worden gegeven door een Les Mills medewerker in een fitnessclub in de regio. 

· Er vindt jaarlijks een Les Mills dag plaats. Het gehele personeel wordt dan verwacht in de lokale Health City (te Waalwijk) waar alle acht de Les Mills lessen zullen worden beoefend. 

Normen & waarden

· De informele sfeer dient gehandhaafd te worden;

· Er is geen bedrijfskleding;

· Elk personeelslid wordt met je of jij aangesproken, de directie is hier geen uitzondering op;

· Men is verre van strikt;

· Er is geen CAO;

· Het is niet noodzakelijk om in- of uit te klokken of op een andere manier aan- en af te melden.

Bijlage 4: Strategy

De HDD Groep voert momenteel ‘Endorsement’ als merkenstrategie. Hiermee wordt bedoeld het samenbrengen van alle merken (Studion, Sl!m, en Les Mills) van de organisatie en deze als één communiceren. Hierdoor bouwt de HDD Groep aan een sterke naam en sterke merken binnen de fitnessbranche. Als endorsement slogan wordt de onderstaande zin gebruikt:

Doordat alle merken hun eigen positionering, identiteit en logo kennen is er een duidelijk onderscheid tussen de verschillende merken. Toekomstige merken zullen de endorsement strategie ook toepassen en zullen met een afzonderlijke en zelfstandige naam in de markt worden gezet.

Doeleinde endorsement strategie voor de HDD Groep:

· Geeft de merken een kwaliteitsgarantie;

· Maakt de merken makkelijker te beoordelen;

· Geeft de merken een betrouwbaar karakter;

· Maakt duidelijk welk merk welke rol vervult.
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Groeistrategie

	Ansoff matrix
	Product

	
	Bestaand
	Nieuw

	Markt
	Bestaand
	Marktpenetratie
	Productontwikkeling

	
	Nieuw
	Marktontwikkeling
	Diversificatie


Uit het Ansoff matrix kan worden geconcludeerd op welke manier de onderneming tracht te groeien. Groei is nog altijd een doel voor de HDD Groep. De HDD Groep maakt gebruik van de marktpenetratiestrategie uit de Ansoff matrix. De marktpenetratie strategie kan als volgt gedefinieerd worden: “Meer van dezelfde producten of diensten afzetten op door hen reeds bediende markten”
.

Het is echter belangrijk om te realiseren dat er voor de HDD Groep niet alle groeistrategieën gekozen kunnen worden; men is namelijk afhankelijk van Les Mills International. Les Mills International heeft de HDD Groep aangewezen (destijds (1997) gevraagd) als distributeur voor Nederland en Vlaanderen. Omringende landen als Duitsland, Frankrijk en Engeland hebben allemaal een eigen distributeur waardoor het product niet in andere markten kan worden geïntroduceerd. Marktontwikkeling en diversificatie vallen zodoende af. Productontwikkeling (“Nieuwe producten of diensten afzetten op door hen reeds bediende markten”) is in het verleden gehanteerd door SL!M en Studion op te starten om het hoofdproduct (Les Mills) te complementeren.

Bijlage 5: Structure

De HDD Groep is opgericht in 1992 onder de naam HDD Sports Import. De eerste acties van het bedrijf bestaan uit het verkopen van The Original Step. In de loop der jaren is er veel veranderd. Er zijn niet alleen bedrijfsonderdelen bijgekomen (RFE- Reebok Fitness Equipment, Les Mills, Sl!m) maar de bedrijfsnaam is tevens veranderd naar HDD Groep. In de afgelopen 17 jaar hebben er dus vele veranderingen plaatsgevonden en verdere groei (in bedrijfsonderdelen) wordt absoluut niet uitgesloten.

De organisatie van de HDD Groep met betrekking tot de componenten ziet er als volgt uit: 
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In de onderstaande Boston Consultancy Group matrix is te zien dat Les Mills momenteel de Cash Cow is van de HDD Groep. Dit komt omdat de fitnessbranche niet tot nauwelijks meer groeit. Binnen de fitnessbranche is Les Mills echter wel de marktleider. Het onderdeel RFE is een Dog en zal op korte termijn worden afgestoten. Studion is zowel een problem child, een dog, star als cash cow. Dit komt voornamelijk omdat zij meerdere producten is hun portfolio hebben (het kan dus relevant zijn om hiervan een aparte BCG Matrix in te vullen maar deze interne analyse is georiënteerd op Les Mills waardoor hier vanaf wordt gezien). 

Daarnaast valt ook op te maken dat Les Mills het grootste component binnen de HDD Groep is, opgevolgd door Studion.
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De bijbehorende strategie bij een Cash Cow is het oogsten/melken (harvest). Daarnaast kan een deel van de opbrengsten worden gebruikt om de Problem Children (financieel) te ondersteunen. Studion, en dan met name het onderdeel GRAVITY, is een Problem Child waarin veel potentie schuilt.

Bijlage 5: Staff

Momenteel zijn er ongeveer 33 vaste medewerkers actief binnen de HDD Groep. In onderstaande tabel worden enkele kenmerken weergegeven.

	Bedrijfscomponent
	Aantal werknemers
	FTE
	Man/vrouw
	Gem. leeftijd

	HDD Holding
	33
	29,8
	V:17, M:16
	31


De passie voor sport en in het specifiek fitness wordt door nagenoeg alle personeelsleden gedeeld. Elk personeelslid is op zijn eigen manier bezig met zijn of haar gezondheid. Vaak zijn de personeelsleden ook via zijn of haar passie in aanraking gekomen met Les Mills en de HDD Groep en hebben vervolgens de stap gezet richting de werkvloer. Overigens geven meerdere personeelsleden ook Les Mills lessen in fitnessclubs verspreid over heel Nederland.

Bijlage 6: Systems

Werving nieuwe clubs

Vanuit de marketingafdeling worden er acties ondernomen om nieuwe clubs aan Les Mills te binden. Hierbij wordt veelal gebruik gemaakt van marketingmaterialen vanuit Les Mills International met eventuele aanpassingen (zoals vertalingen). 

Vervolgens zijn de accountmanagers verantwoordelijk voor het nabellen en het eventueel sluiten van een overeenkomst met de clubs. De sales manager staat (hiërarchisch gezien) boven de accountmanagers en controleert de genomen acties.

Werving nieuwe instructeurs

De nieuwe instructeurs worden normaliter door de fitnessclubs die een Les Mills licentie hebben aangeschaft ingeschreven om een certificaat te behalen. Daarnaast worden instructeurs ingeschreven via de Manager Trainingen. 

QSM (Quarterly Sales Meeting)

Eens per kwartaal gaan de personeelsleden van de HDD Groep naar een externe locatie waar de verkoopresultaten besproken worden en ruimte is om nieuw personeel voor te stellen. Tevens zullen er belangrijke agendapunten behandeld worden. 

Ook wordt hier nagegaan of men goed al dan niet slecht op weg is om de gestelde targets te behalen, waarna eventuele actiepunten (per afdeling) opgesteld kunnen worden.

Kwartaalworkshops en Megakwartaal

Één keer per kwartaal worden de Les Mills instructeurs geüpdate met de nieuwste choreografie die ze moeten gebruiken binnen hun Les Mills lessen. Per jaar zijn er vier kwartaalworkshops, waarvan één megakwartaal. Het megakwartaal heeft dezelfde insteek als de overige kwartaalworkshops maar is groter en wordt als een evenement georganiseerd. De instructeurs zijn verplicht om minimaal drie van de vier kwartaalworkshops bij te wonen, als dit niet gebeurd wordt hun licentie (als officiële Les Mills instructeur) ingetrokken. 

Overige vergaderingen en/of besprekingen zijn niet op voorhand vastgelegd en is dus per afdeling verschillend. 

Afspraken inzake commissies:

· LM Nieuw: De commissie is  100 % op het eerste programma. 

· LM extra: staffel van 6, daarna 65 % op de vervolgprogramma’s. 

· Regionale ketens: 50 % van het bedrag wat voor een individuele club geldt. Reden om hier 50 % voor te nemen komt voort uit het feit dat er meerdere partijen voor een regionale account werkzaam zijn.  

· Body Bikes. Per 1 september 2007 is er een nieuw concept commissiestaffel voor de verkoop van de Body Bikes. Dit vanwege het feit dat in de praktijk de meeste korting tussen de 15 % en 20 % zitten. De stappen van 5% per schaal waren daarmee te groot. Deze nieuwe staffel betekent een hogere commissie (dan in volgens de oude staffel) voor de AM (accountmanager) zodra hij minder dan 17,6% korting geeft. Pas zodra er meer dan 22,6% korting wordt gegeven is de commissie iets lager. Daarnaast zijn we voornemens om de staffel vanaf 1 september toe te passen op individuele orders i.p.v. op het gemiddelde van alle orders in een maand. Als er bij levering “in overleg” staat, moet het altijd uitbetaald worden. Bij BB moeten ook de kortingen op de opdrachtbevestiging corresponderen met de kortingen die op de sheet ingevuld zijn.

· Inruil Body Bikes: Als op papier wordt ingeruild, moet bedrag van inruil van het bedrag van de nieuwe verkochte fietsen worden afgehaald als de fietsen fysiek bij HDD komen. Stel: BB komen op kantoor en AM gaat zelf verkopen, en niet de binnendienst, dan mag de AM de winst opvoeren voor de commissie.  

· SWOPS: Een swop is een extra licentie die wordt afgesloten door een licentiehouder, waarbij de licentiehouder een reeds eerder afgesloten licentie annuleert. Er wordt geen commissie gegeven op verkoop van extra programma’s indien de club een ander programma hiervoor annuleert. De "swops" zullen niet meetellen als zijnde een extra verkochte licentie. Indien de periode tussen de laatste betaaldatum van de oude licentie en de eerste betaaldatum van de nieuwe licentie meer dan 6 maanden bedraagt, dan zal de nieuwe licentie niet worden aangemerkt als zijnde een swop en dus wel meetellen met de commissie en bonus regelingen.

· Overname: Indien een licentiehouder wordt overgenomen door een andere licentiehouder / keten en het bestaande contract dient gewijzigd te worden (naam / BTW # of KvK #), dan geldt deze contractwijziging niet als een nieuwe "verkoop" en hebben de verkoopmedewerkers dus geen recht op een commissie of op een bonus.  

· Geen doorgang: Wanneer er geen transactie tussen HDD en de klant plaats vind, of wanneer de feitelijke maandelijkse betaling van de klant aan HDD ongewijzigd blijft, zal er geen commissie of een bonus worden uitgekeerd aan de verkoopmedewerkers. 

· Nationale accounts: De accountmanagers (AM's) en de salesmanager (SM) krijgen geen commissie of bonus over de verkopen aan de Nationale accounts (Health City, Achmea en Fitness First).  Een uitzondering op deze regel is Jan Schilders. Voor Jan geldt dat HC in België commissie technisch behandeld zal worden als zijnde een Regionale Account. 

· Regionale account: Een regionale account wordt vanzelf een Nationale account zodra het aantalvestigingen boven de 30 komt. De AM's commissie over de verkopen aan Regionale Accounts. De commissie bedraagt hier 50 % van de normale commissie. 

· Technogym: Indien Technogym Body Bikes verkoopt aan een bestaande relatie van HDD / een AM, dan heeft de AM toch recht op commissie, indien de AM kan aantonen dat hij de afgelopen drie maanden voorafgaand aan de order, intensief contact heeft gehad en / of er een geldige offerte heeft uitgebracht. Op de commissie sheet dient dan Technogym als klant te worden ingevuld. 

Bijlage 7: Skills

Reproduceerbare vaardigheden

· Hoge mate van marktkennis. Het bedrijf bestaat nu ongeveer 17 jaar (sinds 1992) en heeft de fitnessmarkt zien groeien tot de stand van zaken op dit moment. De opkomst van budosportscholen en bodybuilding clubs en de aerobics hype (mede door Jane Fonda) vanaf de jaren ’80, het vergroten van de diversiteit van het fitness assortiment in de jaren ’90 en het ontstaan van multifunctionele healthclubs in het laatste decennium zijn voorbeelden van kleine revoluties binnen de globale fitnessbranche die de organisatie bewust heeft meegemaakt. Mede hierdoor is de kennis van de markt erg groot.

· Kopieerbaarheid van de lessen. Met name ClubJoy is erin geslaagd om de lessen van Les Mills op een goedkope manier te kopiëren waardoor de Nederlandse fitnessclubs een goedkoper alternatief achter de hand hebben.

Unieke vaardigheden

· Binnen de HDD Groep wordt er veel in teamverband gewerkt. Bij sollicitanten wordt gekeken (lees: gevraagd) of hij/zij een teamplayer is of een ‘einzelgänger’. Door enkel mensen aan te nemen die bij voorkeur opereren in teamverband wordt de bedrijfscultuur gewaarborgd. Er is dan ook veel draagvlak binnen de organisatie voor de ontstane bedrijfscultuur.  

· Les Mills heeft in de loop der jaren een sterk merk opgebouwd in de mondiale en Nederlandse fitnessbranche. Deze positie kan worden opgeschud door concurrenten maar zal in de nabije toekomst niet naar beneden worden gehaald. Daarnaast geniet Les Mills ook van een goed imago. Om dit te onderstrepen kan verwezen worden naar een artikel
 waarin Les Mills wordt vergeleken met Intel; het is een kwaliteitsindicator binnen een welwerkend systeem.

· Les Mills heeft het grootste netwerk van fitnessclubs aan zich verbonden in de fitnessbranche. Bijna 50% van de Nederlandse fitnessclubs (900 van de ~1.900 fitnessclubs) heeft één of meerdere Les Mills licenties. 

· De HDD Groep is de exclusieve distributeur van de Les Mills groepsfitnesslessen in Nederland en Vlaanderen. Omdat de HDD Groep dit positief oppakt (meermaals als meest innovatieve agentschap van Les Mills International uitgeroepen) zal dit recht ook in de toekomst niet veranderen van eigenaar.

Ontbrekende vaardigheden 

· Er is momenteel nog geen ISO-certificering. Een ISO-certificering kan iets zeggen over de constante kwaliteit binnen een organisatie. Omdat Les Mills geen hapklare producten levert aan consument of bedrijven is een ISO-certificering wellicht niet van toepassing. Wel zijn er de trainingen tot Les Mills Instructeur, voor dit proces heeft Les Mills een Erkend Leerbedrijf certificaat ontvangen. 

· Binnen de HDD Groep wordt er niet tot nauwelijks aan Customer Relationship Management (CRM) gedaan. De accountmanagers hebben individueel wel een systeem die bijgehouden wordt maar dit systeem is niet toegankelijk voor de overige medewerkers. Uit de laatste onderzoeksresultaten (uit 2008) wordt ook aangegeven dat de aftersales en contactmomenten niet als voldoende wordt beoordeeld door ondernemers.

· Door de afhankelijkheid van Les Mills International is het moeilijk voor de HDD Groep om te innoveren. Er kunnen geen nieuwe groepsfitnessconcepten uit eigen initiatief worden opgestart. Uit onderzoek is gebleken dat de markt momenteel zit te wachten op een concept dat specifiek ontwikkeld is voor kinderen en de HDD Groep wil dit dolgraag invullen maar heeft niet de vrijheid om zelf een concept hiervoor te ontwikkelen. 

· De marketing afdeling heeft geen in-house DTP’er en besteed daarom alle DTP activiteiten uit.

· De organisatie is geconcentreerd op de pushstrategie: het product verloopt van producent naar leverancier naar consument. Een omgekeerde weg is echter ook denkbaar: via communicatie naar de consument zal diegene naar de leverancier gaan en vragen naar het specifieke product. Bij deze (pull)strategie wordt er meer aandacht besteedt aan consumenten. 

Bijlage 8: Marketing audit

1. Aspecten per groepsfitnessprogramma

	
	Bodyattack
	Bodybalance
	Bodycombat
	Bodyjam

	1. Intrinsieke motivatie
	Conditie opbouwen en mooier lichaam ‘kweken’.
	Ontspanning.
	Kracht-training.
	Entertainment.

	2. Lesdoel

	Betere conditie en vorm van het lichaam.


	Stressniveau verlagen, verbeteren van houding.
	Kracht verbeteren; sterker worden.
	Beter leren dansen, terwijl je calorieën verbrandt en je conditie verbetert.

	3. Doelgroep
 
	Iedereen die gezond is en eerder aan sport gedaan heeft.
	Ieder niveau, leeftijd en geslacht.
	Iedereen. 
	Iedereen die affiniteit heeft met dansen (16-29).

	5. Positionering
	700 cal.verbr.
	
	
	Top Sensatie! 

	6. Man/vrouw
	40/60
	20/80
	40/60
	30/70

	7. specifieker leeftijd 
	16-40
	20-35
	20-40
	16-30

	8. Levenscyclus
	Groeifase
	Volwassenheidsfase
	Groeifase
	Groeifase

	9. Productconcurrent
	-AWT
	-Pilatus

-Power Yoga
	-Club Battle

-Kick Fun

-Tae Bo
	Club Swing

	Aantal clubs
 ‘08
	261
	571
	370
	376

	Spontane naamsb.’08
	1,4%
	2,0%
	1,8%
	1,2%

	Geholpen naamsb.’08
	14,4%
	27,0%
	23,2%
	18,5%


	
	Bodypump
	Bodystep
	Bodyvive
	RPM

	1. Intrinsieke motivatie
	Krachtiger lichaam.
	Mooier lichaam.
	Gezondheid, blessure herstel.
	Calorieën verbranden.

	2. Lesdoel
	Verbeteren kracht en lichaamsbouw en verminderen van het vetpercentage.
	Billen, buik en benen strakker maken.
	Verbeterd de conditie van je hart en zorgt voor gewichtsverlies.
	Veel Calorieën verbranden, benen heupen en billen in vorm krijgen. 

	3. Doelgroep 
	Man en vrouw, alle leeftijden.
	Liefhebbers van trainen op muziek.
	Actieve volwassenen in de categorie 40-60 jaar.
	Iedereen.

	5. Positionering
	Snel in vorm!
	
	Maakt je fit!
	800 cal.verbr.

	6. Man/vrouw
	40/60
	30/70
	30/70
	45/55

	7. specifieker leeftijd 
	25-35
	20-35
	40-60
	16-45

	8. Levenscyclus
	Volwassenheidsfase
	Volwassenheidsfase
	Groeifase
	Volwassenheidsfase

	9. Productconcurrent
	-Club Power

-Body Power
	-Club Step
	- Club Vitaal
	-Club Cycle

-Spinning

	Aantal clubs ‘08
	791
	393
	233
	413

	Spontane naamsb.’08
	6,4%
	0,9%
	0,7%
	1,0%

	Geholpen naamsb.’08
	46%
	37,8%
	3,8%
	12,1%


2. Uitleg groepsfitnessprogramma’s
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	Een atletische, high-impact groepsworkout met talloze opties voor deelnemers van verschillende fitnessniveau’s. Alles draait hierbij om een betere conditie. 
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	Een revolutionaire body en mind training. Het is een groepsfitnessprogramma dat op meeslepende muziek traditionele oosterse disciplines en dynamische technieken combineert.
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	Een programma dat de motivatie en sfeer van een groepsles combineert met de inspiratie en techniek uit vechtsporten als karate, boksen en Tai Chi.
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	Een sensationele high-intensity dance workout met een mix van de leukste  bewegingen uit hip-hop, latin, reggae, disco en funk.
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	Een steples die bestaat uit atletische bewegingen die gechoreografeerd zijn op de beste muziek.
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	Een programma dat gericht is op spier versteviging, afslanken en behoud van spiermassa. Het is een groepsles waarbij men gebruik maakt van gewichten.
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	Een fietsles waarbij zo’n 800 kcal per uur verbrand worden. Hetgeen beter bekend staat onder de naam: ‘spinning’.
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	Een toegankelijk Low-impact groepsfitness workout met een mix van cardiotraining en stabiliteitstraining. Bij dit programma wordt gebruik gemaakt van kleine fitnessmaterialen, zoals weerstandsbanden en ballen.



3. Kotler model
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4. B2C communicatie uitwerkingen

MTV actie

In 2008 is Les Mills in samenwerking met MTV Networks een joint promotie gestart om het Les Mills concept BODYJAM meer onder de aandacht te plaatsen bij de consumenten. De samenwerking was een wederzijds succes en de naamsbekendheid van Les Mills is hierdoor sterk verbeterd. 

Aquarius actie

In 2008 is er een joint promotie geweest met Aquarius. De consumenten die drie Aquarius flesjes kochten konden gratis deelnemen aan een Les Mills les binnen een participerende sportschool in hun buurt. De samenwerking was geen groot succes; doordat de supermarkten op andere tijden startten met het voeren van de actieverpakkingen ontstond er grote onduidelijkheid. Daarnaast gaven de sportscholen aan slecht geïnformeerd te zijn over de actie en/of wisten dit niet goed te activeren binnen hun sportschool.

5. Huidige communicatie-instrumenten

	Business-to-business
	Business-to-consumer

	Reclame 

· Advertenties

· XL Instructor

· BodyBiz

· BodyLife

· Fit Magazine

· Leisure Management 

· Marketingmateriaal (posters, flyers, brochures).
	Promotie

· Incidentele joint promoties.

	Promotie

· Incidentele joint promoties
	Reclame

· Posters, flyers en brochures binnen de fitnessclubs.

	Beurzen

· Fitness vakdagen (jaarlijks)
	

	Persoonlijke verkoop

· Account- en salesmanagers op bezoek bij fitnessclubs.
	

	Sponsoring

· Incidentele sponsoring van fitnessclubs (in producten). 
	

	Directmarketingcommunicatie

· Nieuwsbrief

· Kia Ora

· Nieuwsbrief fitnesscentra

· Incidentele nieuwsmeldingen.

· Website

· Hyves
	


6. Distributiekanaal
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Het magazijn van Les Mills is gekoppeld aan het pand van de HDD Groep. Er is genoeg ruimte om de toestellen en kleine materialen op te slaan en van daaruit te verkopen. Inkopen geschieden alleen op bestelling zodat het magazijn nooit te vol raakt.

De fitnessclubs (in Nederland en Vlaanderen) kunnen de Les Mills licenties enkel kopen bij het agentschap in Waalwijk. Hierdoor is er dus sprake van een exclusieve distributie. De eindgebruikers daarentegen kunnen de Les Mills lessen bij elke licentiehouder beoefenen, waardoor hiervoor de intensieve distributie geldt.  

7. Positionering
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De eindgebruikers van de Les Mills lessen merken dat Les Mills kwalitatief beter is dan de concurrenten. Dit toont zich voor de eindgebruikers met name in betere choreografie. De consument ziet weinig tot geen verschil tussen Xco en Bodyshake. ClubJoy wordt als grootste concurrent gezien. Zie de externe analyse voor de gelijkenissen en verschillen tussen de overige spelers op de markt. 
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De fitnessclub eigenaren zien Les Mills als een product met een hoge kwaliteit met een erg hoge prijs. ClubJoy daarentegen levert ook een nagenoeg zelfde soort product maar is kwalitatief iets minder en de prijs is aanzienlijk lager. De prijs kan een doorslaggevende factor zijn wanneer men een groepsfitnessprogramma wil integreren in hun assortiment.
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De instructeurs zien Les Mills als de aanbieder die de hoogste kwaliteit levert en weet daar ook een hoge prijs aan te koppelen. De instructeurs zien een duidelijk verschil in kwaliteit tussen Les Mills en ClubJoy en merken dit met name in professionaliteit (choreografie, opzet lessen, coaching en techniek). Xco is volgens de instructeurs van hoge kwaliteit omdat zij iets onderscheidends op de markt hebben gebracht.
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Bijlage 9: Resultaten ‘De fitnessbranche in beeld – 2008.

· De fitnessbranche is een van de snelstgroeiende segmenten van de vrijetijdseconomie. 

· In 2005 telde Nederland minimaal twee miljoen mensen die voor één van hun sporten een fitnesscentrum of sportschool bezochten. Ter vergelijking: de KNLTB en de KNVB telden in 2005 respectievelijk 1,1 en 0,7 miljoen leden. 

· Vrouwen bezoeken de fitnesscentra meer dan mannen. 

· De hoge inkomens zijn oververtegenwoordigd. 

· Naar mate het opleidingsniveau stijgt ook (nadrukkelijk) het bezoek aan fitnesscentra. 

· In verstedelijkte gebieden meer gebruik van fitnesscentra: in het westen van Nederland is het bezoek aan fitnesscentra hoger.

· Toenemende aandacht voor gezondheid en lichamelijke schoonheid.

· Gezond, fit en slank blijven vormen de belangrijkste motieven voor mensen om aan fitness te doen. 

· Over de afgelopen twintig jaar is het aantal ingeschreven fitnesscentra verviervoudigd. 

· Toenemende concurrentie tussen bedrijven: specialisatie op doelgroepen en de introductie van budgetformules betreden de markt. 

· 33% van de fitnessclubs hanteert één of meerdere Les Mills formules (de meeste populaire landelijke formule).

· Er is de laatste jaren sprake van ketenvorming (Health City, Achmea, Fitness First, Laco etc.).   

· Totaal aantal fitnesscentra: 2.041.

· Werkgelegenheid aan 26.000 personen ofwel 11.600 fte – driemaal zoveel als alle sportclubs bij elkaar.

· Dichtheid is gemiddeld 12 centra per 100.000 inwoners. Dit komt neer op 1 fitnesscentra per 8.333 inwoners.

· De maatschappelijke druk om iets aan de gezondheid te doen is groot.

· Fitnessondernemingen worden op grote schaal erkend als partner in het beleid op het gebied van gezondheidszorg en sportstimulering.

· Zowel de overheid als de NOC*NSF hebben zich ten doel gesteld om meer mensen aan het sporten te krijgen.

Onderstaande punten zijn de belangrijkste resultaten uit het “Marketingrapport Fitnessbranche 2007/2008”
 

· Gemiddeld aantal medewerkers is 5,2.

· Gemiddeld aantal leden: 900.

· 79% koopt artikel ‘nieuw’ in, 10% koopt tweedehands.

· Men heeft gemiddeld 2,6 leveranciers voor alle fitnessapparatuur.

· Het afgelopen jaar heeft men 4% van de regelmatige leveranciers afgestoten, hoofdoorzaken: slechte service, slechte aftersales, niet klantgericht personeel. Leveranciers zijn gericht op de korte termijn: gefixeerd op sales.

· In de fitnessbranche is goed en deskundig personeel belangrijk, waarbij een goede nazorg/aftersales niet mag worden vergeten. 

· Op het gebied van sales en retentie heeft de HDD Groep – Les Mills de sterkste positie.

· De telefoon en nieuwe media (internet, intranet en e-mail) zijn de meest gebruikte media.

· De fitnesscentra hebben voornamelijk behoefte aan verbetering op het gebied van service aspecten (betere onderhoudsservice, meedenken met de klant en meer betrokkenheid tonen).

· Men vindt de prijsverschillen in de markt erg groot, waarbij de kwaliteitsverschillen zeer beperkt zijn.

· Vakbladen en beurzen zijn de meest genoemde informatiebronnen. De meest gelezen vakbladen zijn BodyBiz, Fit!Magazine, Body+Mind en Body LIFE.

Bijlage 10: Afnemersanalyse

1. Segmentatievariabelen Business-to-business 

	Demografisch
	Bedrijfstak: Fitnessbranche

· Fitness clubs / healthclubs / wellnessclubs, gevestigd in Nederland.

Bedrijfsomvang

· 2.041 bedrijven.

Locatie

· In Noord-Holland, Zuid-Holland en Utrecht (verstedelijkte gebieden) wordt de sport het vaakst beoefend.

	
	

	Gebruiksvariabelen
	Verschil in gebruiksstatus

· Gemiddeld 4,4 licenties per club, maar er zijn ook clubs met slechts één licentie.

Technologie

· De klant wil entertainment en fun en heeft daarvoor updates (op gebied van choreografie en muziek) op kwartaalbasis nodig. 

	
	

	Inkoopbenadering
	Inkooporganisatie

· Centraal: de bovenste laag van de organisatie maakt de beslissing(en).

Inkoopcriteria

· Kiezen voor kwaliteit en service (mogelijkheid tot feedback en expertise)

	
	

	Situatiegebonden factoren
	Geen relevante segmentatiecriteria.

	
	

	Persoonlijke karakteristieken
	Gelijkenis met leverend bedrijf

· Zowel leverancier (Les Mills) als fitnessclub zijn sportieve, jonge bedrijven.

Leverancierstrouw

· Door verschillende kortingen probeert men de fitnessclubs langer aan zich te binden.


2. Onderzoeksopzet

Kwalitatief:

Aan de hand van interviews met medewerkers van Les Mills is onderzocht wat belangrijke aspecten zijn van Les Mills voor de consument (eindgebruikers) en de fitnessclubs (afnemers). Deze medewerker werken al meerdere jaren bij Les Mills en hebben daardoor veel ervaring. Daarnaast zijn ze vaak zelf ook instructeur en geven Les Mills lessen bij een fitnessclub. 

Kwantitatief:

Tevens heeft er een kwantitatief onderzoek plaatsgevonden. De nadruk lag hierbij op het meten van de (stijging van de) naamsbekendheid van Les Mills onder consumenten. In samenwerking met online marktonderzoekbureau Panelclix hebben meer dan 800 respondenten een enquête ingevuld. 

3. Betekenisstructuur Les Mills
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4. Indelingen matrices 

FCB-matrix (Foote, Cone and Belding):

Het eerste model is geconcentreerd op het onderscheid tussen kennis en gevoel. De afnemer (fitnessclub) en de eindgebruiker (consument) verschillen hier duidelijk in. Onderstaand is een en ander weergegeven.

	Betrokkenheid
	Cognitief (kennis)
	Affectief (gevoel)

	Laag
	a) Levensmiddelen, schoonmaakmiddelen, huishoudelijke producten. 
	b) Sigaretten, drank, snoep. Light user Les Mills (eindgebruiker).

	Hoog
	c) Hypotheek, verzekeringen, tapijt. Afnemer Les Mills.
	d) Kleding, cosmetica, juwelen. Heavy user Les Mills (eindgebruiker).


Specificering FCB-matrix:

	Afnemer Les Mills :
	De afnemers van Les Mills (fitnessclubs e.d.) handelen op kennis en zijn hoog betrokken bij de aanschaf van één of meerdere Les Mills licenties. Dit betekend dat de fitnessclub veel inspanningen verricht om zich breed te oriënteren en informatie te verzamelen over het product. Dit komt o.a. doordat er financiële risico’s aan ten grondslag liggen. Omdat de afnemer er vrij ‘koel’ tegenaan kijkt gebruikt hij meer cognitieve elementen dan affectieve elementen.

	Overwegingsverzameling:
	· Andere groepsfitnessprogramma’s;

· Andere investeringsmogelijkheden (uitbreiding vestiging, nieuwe bedrijfscomponenten).

	
	

	Light user Les Mills:
	· De light users van Les Mills zijn de sporters die de groepsfitnessprogramma’s niet vaak gebruiken. Voordat ze gaan sporten bedenken ze bij zichzelf “welke sport zal ik vandaag doen?”. Bij de uiteindelijke keuze van de sport zijn ze daarom laag betrokken. De sport moet daarnaast wel voldoen aan de persoonlijke smaak (op dat ogenblik).

	Overwegingsverzameling :
	· Alle mogelijke groepsfitnessprogramma’s;

· (Regulier) fitness (kracht/cardio training);

· ‘Buitensporten’.

	
	

	Heavy user Les Mills:
	De heavy users van Les Mills zijn de sporters die vaak (meer dan twee keer per week) gebruik maken van groepsfitnessprogramma’s. Het zijn echte Les Mills ‘fans’ en houden hun favoriete programma dan ook goed in de gaten. De heavy users gebruiken de programma’s om zichzelf gelukkig te voelen (impressief). De heavy users swtichen ogenblikkelijk van fitnessclub wanneer hun huidige fitnessclub de Les Mills licentie stop zet.

	Overwegingsverzameling:
	· Alle groepsfitnessprogramma’s van Les Mills. 


R&P-Matrix (Rossiter en Percy):

Naast het verschil tussen kennis en gevoel kan er tevens worden ingegaan op het verschil tussen informationeel (probleemoplossend) en transformationeel (waarde toevoegend).  

	Betrokkenheid
	Informationeel ( - → 0)
	Transformationeel (0 → +)

	Laag
	a) Levensmiddelen, pijnstillers, wasmiddelen. 
	b) Sigaretten, drank, snoep.

Light users Les Mills

	Hoog
	c) Hypotheek, wasmachine, verzekering. Afnemers Les Mills
	d) Kleding, vakantiereis, juwelen. Heavy users Les Mills


Afnemers Les Mills: Het product wordt gekocht met afweging van voor- en nadelen (cognitief).  

Light users Les Mills: Na afloop van de groepsfitnessles lopen de participanten voldaan en tevreden de studio uit. Hiermee gaan ze van een neutrale stemming naar een positieve stemming. Zoals eerder beschreven zijn deze gebruikers laag betrokken bij Les Mills. Andere elementen die voor een transformationele functie zorgen: afvallen, conditie verbeteren, spieropbouw.

Heavy users: Na afloop van de groepsfitnessles lopen de participanten voldaan en tevreden de studio uit. Hiermee gaan ze van een neutrale stemming naar een positieve stemming. Zoals eerder beschreven zijn deze gebruikers hoog betrokken bij Les Mills. Andere elementen die voor een transformationele functie zorgen: afvallen, conditie verbeteren, spieropbouw.

Verwerkingsstrategie

Door beide matrices te combineren kan men een overzichtelijke tabel ontwikkelen waarin in één oogopslag kan worden gezien in welke categorie een bepaald product valt. Onderstaand is deze tabel weergegeven.

	Betrokken-

heid
	Cognitief
	Psychosociaal

	
	Informationeel
	Transformationeel
	Informationeel
	Transformationeel

	Laag
	a) Wasmiddel.
	b) Voicemail.
	c) Pijnstiller.
	d) Snoep. Light user Les Mills.

	Hoog
	e) Hypotheek. Afnemers Les Mills
	f) Pc.
	g) Haargroei-middel.
	h) Cosmetica. Heavy users Les Mills


Afnemers Les Mills: Cognitief-informationeel product. 

Light user Les Mills: Psychosociaal-transformationeel product (lage betrokkenheid).

Heavy user Les Mills :  Psychosociaal-transformationeel product (hoge betrokkenheid).

5. Analyse gegevens Business to business

Business-to-business

Momenteel 2.041 organisaties in de fitnessbranche. Hieronder vallen fitnessclubs, wellnessclubs en healthclubs. Zoals eerder vermeldt heeft de markt een ongekende groei doorgemaakt in de afgelopen jaren, maar zal deze groei afnemen in de komende jaren.

De afnemers zullen het product vooral gebruiken en aanschaffen om zelf meer winst te kunnen maken. 

Klantenwensen

Om erachter te komen waarom een club een Les Mills licentie aanschaft of waarom een sporter gebruik maakt van de Les Mills groepsfitnesslessen worden hieronder de wensen weergegeven:

Eindgebruiker:

· Calorieën verbranden/ afvallen;

· Entertainment;

· Sociaal aspect;

· Fun;

· Ontspanning; 

· Gezondheid/ conditie; 

· Frisse lessen (updates op kwartaalbasis).

Afnemer:

· Kwaliteit (programma’s die goed zijn voor de spieren en tevens veel calorieën verbranden);

· Goede prijs/kwaliteit verhouding. 

· Retentie verhogen;

· Acquisitie nieuwe leden;

· Ondersteuning op het gebied van marketing(communicatie).

Bijlage 11: Resultaten marktonderzoek

Er is tevens een onderzoek gehouden naar de naamsbekendheid van Les Mills in 2008. Onderstaand zijn de belangrijkste resultaten weergegeven. Voor de gehele rapportage zie bijlage 5.

· Hoewel de percentages met betrekking tot de bekendheid van de Les Mills lessen naar geslacht vrijwel gelijk zijn valt op te merken dat de volgende lessen disproportioneel meer bekendheid genieten onder het vrouwelijke geslacht:

1. Bodybalance (38,5% (v) tegen 16,4% (m))

2. Bodyjam (25,3% (v)tegen 12,3% (m))

· Les Mills is beduidend beter bekend bij het vrouwelijke geslacht (spontaan: 4,2% en geholpen: 23,6%) in vergelijking met het mannelijke geslacht (spontaan: 1,6% en geholpen: 16,9%).

· Het is tevens opvallend dat het percentage mannen dat totaal niet bekend is met Les Mills significant hoger is dan het percentage vrouwen (41,2% tegen 28,3%).

· De spontane merkbekendheid van Les Mills is het hoogst bij de leeftijdsgroep 26 tot 40 jaar en de geholpen naamsbekendheid is het hoogst bij de leeftijdsgroep 18 tot 25 jaar. Samenvoegend kan worden gezegd dat de gemiddelde gebruiker tussen de 18 en 40 jaar is.

· In de provincies Overijssel, Gelderland en Flevoland is Les Mills relatief gezien het meest bekend. Met een spontane merkbekendheid van 3,5% (net onder de hoogste score: 3,6%) en een geholpen naamsbekendheid van 25,4% (ruim boven de overige scores) voeren deze provincies de lijst aan. Op de tweede plaats komen de steden Amsterdam, Rotterdam en Den haag (spontaan: 2,5%, geholpen: 22%). 

· De waarden sportief, fun, gezondheid en beleving dienen uitgestraald en gecommuniceerd te worden. 

· Op basis van de genoten opleiding en het inkomensschaal is vast te stellen dat de doelgroep voornamelijk hoog opgeleid is (HBO of WO) en modaal tot boven modaal verdient (modaal is €2.581,25 bruto per maand). 

· De meeste sporters (34%) kennen Les Mills via de sportschool. Het is belangrijk om te achterhalen welke media veelvuldig wordt gebruikt door de doelgroep om, naast de bekendheid via de sportscholen, ook andere communicatiepunten aan te wenden. 

· De grootste groep van de respondenten komt niet meer in een sportschool. Het is daarom raadzaam om naast de gebruikelijke sportscholen tevens andere communicatie kanalen aan te (gaan) houden.

· Slechts 42,5% van de mensen die wel eens van Les Mills hebben gehoord wisten dat de individuele lessen (zoals Bodypump of Bodycombat) ontwikkeld werden door Les Mills. Het is daarom raadzaam om het merk nog beter uit te dragen zodat de mensen Les Mills associëren met groepsfitnesslessen.

· De merkbekendheid van Les Mills gaat omhoog en het aantal bezoeken aan de fitnesscentra gaat tevens omhoog. Wellicht kan er een onderzoek worden gehouden om een verband aan te tonen tussen deze twee aspecten om zodoende een nog sterkere positie te verkrijgen binnen de fitnessbranche.   

· De meeste mensen (61%) gaan naar de sportschool om cardio en/of krachttraining te gaan doen. Op een mooie tweede plaats komen de groepslessen die met 23% ver boven de overige activiteiten uitsteekt. 

· Bij de mensen die voor cardio en/of krachttraining naar de sportschool gaan is de les Bodypump erg bekend (spontaan 8%). Dit zal waarschijnlijk komen door de raakvlakken met de krachttraining. Door een koppeling te maken tussen beide activiteiten kan het aantal deelnemers, en het aantal Bodypump licenties, aan de Bodypump lessen worden vergroot .

· Daarnaast is er vanuit de markt de mogelijkheid om in te springen op het stijgende probleem van obesitas. Steeds meer jongeren raken obees en dit is een constatering dat terug dient te worden gedrongen. Er zal tevens steun van de overheid en/of gemeentes mogelijk zijn. 

Bijlage 12: Conclusies en aanbevelingen

Conclusies en aanbevelingen onderzoek 

1. De doelgroep bestaat voornamelijk uit vrouwen, zijn gemiddeld 18 t/m 40 jaar oud en zijn afkomstig uit geheel Nederland. De doelgroep is hoog opgeleid (HBO of WO) en verdient modaal tot boven modaal (modaal is €2.581,25 bruto per maand
). De doelgroep is veel bezig met hun gezondheid en welzijn en maken daarom bewuste keuzes. De doelgroep is erg bezig met sport en wellness in het algemeen. 

Het is zeer belangrijk om deze doelgroep goed in het hoofd te houden en alle acties hier ook op af te stemmen. Daarnaast dient te worden gekeken naar de doelgroepen per specifieke groepsfitnessprogramma.

2. Slechts 42,5% van de mensen die wel eens van Les Mills hebben gehoord wisten dat de individuele lessen (zoals Bodypump of Bodycombat) ontwikkeld worden door Les Mills. 

Het is raadzaam om het merk Les Mills nog beter uit te dragen zodat de mensen Les Mills associëren met groepsfitnesslessen, en groepsfitnesslessen met Les Mills. Zodoende zal het merk sterker worden en dit kan een groei in omzet en/of winst bewerkstelligen. 

3. De merkbekendheid van Les Mills gaat omhoog en het aantal bezoeken aan de fitnesscentra gaat tevens omhoog. 

Het is mogelijk om een onderzoek uit te voeren naar een verband tussen beide aspecten. Zal, naar mate Les Mills bekender wordt, het aantal bezoeken aan de fitnessclub ook stijgen? Heeft Les Mills invloed op het aantal bezoeken van de fitnessclub? Is Les Mills wellicht de bepalende factor voor het bezoek aan de fitnessclub? Kiest de sporter voor een abonnement enkel bij een club met een Les Mills abonnement? Als de antwoorden op deze vragen een positieve ondertoon hebben dan zal Les Mills een sterkere positie krijgen in de fitnessmarkt.

Om antwoorden op deze vragen te kunnen geven dient er een accuraat (markt)onderzoek uitgevoerd te worden. 

4. De meeste sporters (34%) die bekend zijn met Les Mills (34%) kennen Les Mills via de sportschool.

Naast deze push strategie is het belangrijk om tevens een pull strategie te hanteren. Dit betekent dat de vraag naar het product van onderuit (de eindafnemer/eindgebruiker) dient te komen. Zodoende zal er meer vraag naar de Les Mills lessen komen en kunnen de fitnessclubs die nog geen Les Mills licentie hebben niet meer om het merk heen, zonder licentie lopen de fitnessclubs leden, en dus winst, mis.

Het zal betekenen dat er, naast de communicatie instrumenten binnen de fitnessclubs, ook communicatie instrumenten dienen te worden ingezet die zich rechtstreeks tot de consument richten. 

5. Bij de mensen die voor cardio en/of krachttraining naar de sportschool gaan is de les Bodypump erg bekend (spontaan 8%).

Dit zal waarschijnlijk komen door de raakvlakken tussen krachttraining en Bodypump (tijdens een Bodypump les worden verschillende technieken uit de krachtzaal nagebootst). Door een koppeling te maken tussen beide activiteiten kunnen krachttraining fanaten een overstap maken naar de Bodypump lessen, waardoor het deelnemersschap binnen de Bodypump lessen vergroot wordt en fitnessclubs eerder een Bodypump licentie aanschaffen.

6. Vanuit de markt is er de mogelijkheid om in te springen op het stijgende probleem van obesitas.

Het probleem obesitas grijpt in Nederland om zich heen. Momenteel is ‘slechts’ 10%
  van de Nederlandse bevolking obees maar dit zal naar verwachting stijgen tot 15-20% in 2015
. Hierdoor zal het aantal mensen met obesitas langzaam aan richting de Amerikaanse percentages gaan.

Een fitnessclub kan hier op inspelen door speciale trainingen en/of lessen aan te bieden die overgewichtproblemen de kop indrukken. Naast de fitnessclubs is er ook een mogelijkheid voor Les Mills om op dit probleem in te haken. Te denken is aan een evenement die in het teken staat van sport, gezondheid, fun en bewegen. Tegelijkertijd kunnen er clinics gegeven worden die inspringen op het probleem en verbetermogelijkheden. De fitnessclubs kunnen aangewend worden om een speciale korting te geven aan deelnemers van het evenement (bijv. de eerste drie maanden een abonnement met 20% korting).

Door samen te werken met overheden en/of gemeentes is het mogelijk om de kosten te drukken en een grotere groep mensen te bereiken. Een soortgelijk evenement kan resulteren in een enorme goodwill richting Les Mills vanuit zowel de consument als de overheid en/of gemeentes. 
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Bijlage 13: Demografische kerncijfers Nederland

	Bevolking; kerncijfers naar diverse kenmerken

	
	
	
	
	
	
	

	Onderwerpen
	Onderwerpen
	Perioden
	2006
	2007
	2008
	2009

	Totale bevolking
	Totale bevolking
	aantal
	16334210
	16357992
	16405399
	16486587

	Mannen
	Mannen
	aantal
	8077407
	8088514
	8112073
	8157074

	Vrouwen
	Vrouwen
	aantal
	8256803
	8269478
	8293326
	8329513

	
	
	
	
	
	
	

	Bevolking naar leeftijd
	Totale bevolking
	aantal
	16334210
	16357992
	16405399
	16486587

	Bevolking naar leeftijd
	Jonger dan 20 jaar
	aantal
	3975626
	3957103
	3940450
	3932759

	Bevolking naar leeftijd
	20 tot 40 jaar
	aantal
	4389840
	4319136
	4267063
	4235236

	Bevolking naar leeftijd
	40 tot 65 jaar
	aantal
	5638285
	5713401
	5783060
	5846788

	Bevolking naar leeftijd
	65 tot 80 jaar
	aantal
	1743443
	1767510
	1799337
	1840735

	Bevolking naar leeftijd
	80 jaar of ouder
	aantal
	587016
	600842
	615489
	631069

	Bevolking naar leeftijd
	Jonger dan 20 jaar
	%
	24.3
	24.2
	24.0
	23.9

	Bevolking naar leeftijd
	20 tot 40 jaar
	%
	26.9
	26.4
	26.0
	25.7

	Bevolking naar leeftijd
	40 tot 65 jaar
	%
	34.5
	34.9
	35.3
	35.5

	Bevolking naar leeftijd
	65 tot 80 jaar
	%
	10.7
	10.8
	11.0
	11.2

	Bevolking naar leeftijd
	80 jaar of ouder
	%
	3.6
	3.7
	3.8
	3.8

	Gemiddelde leeftijd
	Totale bevolking
	Jaar
	39.2
	39.5
	39.7
	39.9

	Gemiddelde leeftijd
	Mannen
	Jaar
	38.1
	38.4
	38.7
	38.9

	Gemiddelde leeftijd
	Vrouwen
	Jaar
	40.3
	40.5
	40.7
	40.9

	
	
	
	
	
	
	

	Totaal Huishoudens
	Totaal Huishoudens
	x 1 000
	7146
	7191
	7242
	.

	Gemiddelde huishoudensgrootte
	Gemiddelde huishoudensgrootte
	aantal
	2.26
	2.25
	2.24
	.

	
	
	
	
	
	
	

	Totale bevolkingsgroei
	Totale bevolkingsgroei
	aantal
	23782
	47407
	81188
	 

	Totale bevolkingsgroei, relatief
	Totale bevolkingsgroei, relatief
	per 1 000 inwoners
	1.5
	2.9
	4.9
	 


Bron: CBS, 6-3-2009. 

Bijlage 14: leeftijdsopbouw Nederland 2020
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Bijlage 15: BBP Nederland

Bijlage 16: Ontwikkeling BBP
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Bijlage 17: Inflatie
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Bijlage 18: Gezond of zeer gezond

	Onderwerpen
	Onderwerpen
	Onderwerpen
	Perioden
	2000
	2001
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	Gezondheidstoestand
	Personen met (zeer) 
goede gezondheid
	Personen met (zeer) 
goede gezondheid
	%
	80.4
	80.8
	80.5
	80.4
	79.9
	80.9
	81.2

	Leefstijl
	Overgewicht
	Totaal overgewicht
	%
	44.1
	44.8
	46.1
	46.5
	44.9
	46.5
	45.5

	Leefstijl
	Overgewicht
	Matig overgewicht
	%
	34.8
	35.4
	35.4
	35.7
	34.3
	35.2
	34.3

	Leefstijl
	Overgewicht
	Ernstig overgewicht
	%
	9.4
	9.3
	10.7
	10.9
	10.7
	11.3
	11.2


Bron: cbs.nl, 12-3-2009. 

Bijlage 19: Sportdeelname door de jaren heen
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Bijlage 20: Sportdeelname naar inkomen en afkomst
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Bijlage 21: Sportdeelname
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Bijlage 22: Resultatenrekening fitnessbranche
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Bijlage 23: Gelijkenissen tussen ClubJoy en Les Mills

	Les Mills
	ClubJoy
	Gelijkenissen*

	BODYPUMP
	Clubpower
	· Halter

	BODYJAM
	Clubswing
	· Dans

	BODYSTEP
	Clubstep
	· Step

	BODYCOMBAT
	Clubbattle
	· Vechtsportbewegingen

	BODYATTACK
	
	

	RPM
	Clubcycle
	· Indoor cycling

	BODYBALANCE
	Clubyoga
	· Meditatie

	BODYVIVE
	Clubvitaal
	· Bal, elastiek


* Alle programma’s zijn groepsfitnesslessen.

Bijlage 24: Concurrentiematrix

	Concurrentiematrix

	
	
	
	
	
	

	Eigenschap
	Belang bedrijfstak
	Clubjoy
	Xco
	Zumba
	Les Mills

	
	
	
	
	
	

	Innovatie
	
	
	
	
	

	Technologie
	1
	1
	1
	1
	1

	Uitgaven aan R&D
	4
	2
	1
	1
	5

	Patenten
	3
	1
	2
	2
	3

	
	
	
	
	
	

	Productie
	
	
	
	
	

	Personeel (instructeurs)
	5
	3
	3
	3
	5

	
	
	
	
	
	

	Financiering
	
	
	
	
	

	Moederbedrijf
	3
	-
	-
	4
	5

	Huidige positie
	3
	3
	2
	2
	4

	
	
	
	
	
	

	Management
	
	
	
	
	

	Flexibiliteit
	2
	4
	3
	1
	2

	Ondernemerskwaliteit
	2
	3
	2
	2
	3

	Personeelsverloop
	2
	-
	-
	-
	5

	
	
	
	
	
	

	Marketing en marktpositie
	
	
	
	
	

	Productkwaliteit
	5
	3
	4
	3
	5

	Marktkennis
	3
	4
	3
	2
	4

	Relatie distribuanten
	4
	4
	2
	2
	4

	Verkoopbevordering
	5
	4
	3
	2
	5

	Service
	4
	4
	3
	1
	4

	Marktaandeel
	3
	3
	1
	2
	5

	Merktrouw
	5
	3
	3
	1
	3

	Merkbekendheid
	4
	4
	3
	3
	4

	Afnemerswaarde
	5
	4
	2
	2
	5

	1= zeer zwak; 5 = zeer sterk


Bijlage 25: Verschillen Les Mills en Clubjoy

	Les Mills
	Clubjoy

	Wereldwijd
	Nederland – België

	Kwalitatief hoogstaande programma’s
	In groei fase 

	Certificeringssysteem 
	Geen systeem 

	Continue kwartaalscholing
	Continue kwartaalscholing

	Intern GroupFitnessManagement systeem
	Extern systeem

	eClub (marketingcommunicatiemateriaal)
	

	Gratis marketingondersteuning clubpakket
	Aankopen marketingmaterialen

	Joint promotion met gerenommeerde merken
	Geen acties

	8 programma’s
	7 programma’s

	Grootste instructeurs bestand
	Kleiner

	Muziekrechten legaal
	Muziekrechten illegaal

	Bijna 800 clubs
	300 clubs

	Alle ketens in klantenbestand
	Geen ketens in klantenbestand

	Groot aanbod basisopleidingen
	Gering aanbod van basisopleidingen

	Eerste licentie € 207 
	Eerste licentie € 75

	Extra licentie € 99
	Extra licentie € 75

	Grotere naamsbekendheid onder consumenten
	Lagere naamsbekendheid onder consumenten

	Trendsetter 
	Volger

	Sterke organisatie
	Nog vaag, wordt sterker

	Duidelijk en eerlijk verkoopverhaal
	Verkoopverhaal puur op prijs

	Megakwartaal 3000
	Conventies 

	Zelfstandig Les Mills
	Werkt met veel partners 

	Soft verkoopstrategie t.o.v. Clubjoy
	Harde verkoopstrategie t.o.v. Les Mills

	Marktleider
	Speler op de groepsfitnessmarkt

	Hoogstaande onderzoeksresultaten (AC Nielsen)
	Geen onderzoeksresultaten

	Het bekendste groepsfitnessprogramma van de wereld: “BODYPUMP”
	CLUBPOWER nog geen begrip, wordt vaak aangegeven met BODYPUMP 

	Persoonlijk Les Mills ID voor alle actieve instructeurs
	Geen persoonlijk ID

	HDD Groep/Les Mills vertrouwde en bekende aanbieder in markt
	AALO ook zeer bekend op gebied van training en opleiding Clubjoy minder maar valt  hier wel onder


Bijlage 26: Benchmarking

ClubJoy

	Product
	· Zeven groepsfitnessprogramma’s. Ideeën voor (nieuwe) programma’s worden afgekeken van Les Mills.

· Weinig Research & Development betrokken in het product.

	· Prijs
	· €75 per maand per programma, low-budget.

	Promotie
	· Prijs wordt veelvuldig gecommuniceerd.

· Alles in de Nederlandse taal.

· Organiseren van events in samenwerking met extern bedrijf.

	Plaats
	· Gevestigd in Nederland.

	Personeel
	· Instructeurs worden wel opgeleid maar is kwalitatief een stuk minder hoogstaand dan Les Mills.

· 

	Presentatie
	· Simpel design. De ‘kleur’ zwart wordt vaak gebruikt.


Xco

	Product
	· Één groepsfitnessprogramma (welke overigens uniek is in vergelijking met Les Mills en Clubjoy).

· Sporten met een buis die gevuld is met grit.

· Daarnaast is er Xco Walking, dit is echter individueel en niet voor binnen sportcentra.

	· Prijs
	· €275,- per kwartaal: €91,67 per maand.

	Promotie
	· Alles in de Nederlandse taal.

· Consistentie promotiematerialen

	Plaats
	· Gevestigd in Nederland.

· In 2009 wil men de grens over: Korea en de Verenigde Staten staan op de planning.

	Personeel
	· Gecertificeerde instructeurs, toelating is echter vrij simpel (relatief weinig benodigde competenties).

	Presentatie
	· Gericht op sportiviteit en plezier.

· Overzichtelijke website.


Zumba

	Product
	· Één groepsfitnessprogramma: gericht op dans. 

	Prijs
	· Licentie wordt niet verkocht aan een sportschool maar aan een instructeur.

	Promotie
	·  Niet inzichtbaar. 

	Plaats
	· Oorspronkelijk uit Colombia, de VES (Vereniging Exclusieve Sportcentra) is distributeur in Nederland. 

	Personeel
	· Alleen instructeurs. De instructeurs zijn gekoppeld aan de VES waardoor de kwaliteit gewaarborgd blijft.

	Presentatie
	· Drukke site (veel bewegende elementen), weinig informatie, niet overzichtelijk


Bijlage 27: Distributiekolom
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Bijlage 28: Distributieanalyse op microniveau

De fitnessclubs met een Les Mills licentie vormen voor Les Mills de distribuanten. Het zijn de instructeurs die voor de fitnessclubs het Les Mills product uiteindelijk naar de eindgebruiker brengen. 

Les Mills wordt door de grotere fitnessclubs en ketens gezien als preffered supplier op het gebied van groepsfitnesslessen. Men neemt promotiemateriaal af (van Les Mills) en plaatst deze prominent binnen de fitnessclub. De distribuant ziet Les Mills als een middel om de retentie, alsmede het aantal acquisities, te laten stijgen.

Les Mills wordt, wereldwijd(!),  tevens gezien als ‘Ingredient brand’  en wordt zodoende vergeleken met merken als Intel: het staat garant voor een kwalitatief hoogwaardige ‘content’.

De distribuant heeft als doelstelling om te voldoen aan de wensen en behoeften van de (huidige) klant. Als marketingdoelstelling wordt het werven van nieuwe leden en verhogen van de retentie genoemd. 

Het is bewezen dat mensen die deelnemen aan de Les Mills groepsfitnesslessen vaker terugkomen (retentie) dan mensen die een individuele sport (cardio, krachttraining) beoefenen bij de fitnessclub.  

Bijlage 29: Leveranciersanalyse

Les Mills International is het moederbedrijf van Les Mills Nederland. Les Mills International ontwikkelt per kwartaal nieuwe choreografie en koopt de rechten van nieuwe muziek. Vervolgens worden deze op dvd geplaatst en gedistribueerd naar de dochterondernemingen (één dochteronderneming per land). De dochterondernemingen zorgen er vervolgens voor (door middel van kwartaalworkshops) dat deze geïmplementeerd worden in de fitnessclubs met een Les Mills licentie.

Het ontwikkelen van nieuwe programma’s (BODYCOMBAT, BODYVIVE etc.) wordt tevens door Les Mills International gedaan. De dochterondernemingen hebben hier slechts geringe zeggenschap in en mogen niet individueel een nieuw programma ontwikkelen. 

Het promotiemateriaal wordt tevens door Les Mills International aangeleverd. Het promotiemateriaal wordt vervolgens via externe designers per dochteronderneming aangepast (lees: vertaald en/of gepersonaliseerd). 

Les Mills heeft in totaal meer dan 12.000 gelicenseerde clubs (in meer dan 70 landen). Het Nederlandse aandeel hierin omvat 772 fitnessclubs, wat neerkomt op een percentage van 6,4 van de totale gelicenseerde clubs.

Bijlage 30: Maba-analyse

	Aantrekkelijkheid van de markt voor groepsfitnesslessen

	Factoren 
	Wegingsfactor
	Beoordeling
	Score
	Waarde

	geaggregeerde marktfactoren
	
	
	
	

	Marktomvang
	0,25
	Redelijk 
	3
	0,75

	Marktgroei
	0,20
	Licht groeiende
	2
	0,4

	
	
	
	
	

	Bedrijfstakstructuurfactoren
	
	
	
	

	Winstmarge 
	0,15
	vrij hoog
	4
	0,6

	Dreiging van nieuwe toetreders
	0,05
	Beperkt
	5
	0,25

	Onderhandelingsmacht afnemers
	0,05
	Beperkt 
	5
	0,5

	Onderhandelingsmacht leveranciers
	0,10
	Redelijk Groot
	2
	0,2

	Intensiteit concurrentie 
	0,15
	Redelijk
	3
	0,45

	Dreiging substituut producten
	0,05
	Minimaal 
	5
	0,25

	
	
	
	
	

	Totaal
	1
	
	
	3,40

	score 1= onaantrekkelijk; 5=zeer aantrekkelijk
	
	
	


	De concurrentiekracht van de Les Mills programma's

	Criteria concurrentiepositie
	Wegingsfactor
	Beoordeling
	Score
	Waarde

	
	
	
	
	

	Marktaandeel
	0,15
	Groot
	5
	0,75

	Kwaliteit
	0,2
	Zeer Goed 
	5
	1

	Innovatief
	0,15
	Elk kwartaal
	3
	0,45

	Ervaring 
	0,15
	Goed 
	4
	0,6

	Prijsconcurrentiekracht
	0,05
	Groot prijsverschil
	3
	0,15

	Bekendheid 
	0,2
	Beneden niveau
	2
	0,4

	Financiële positie
	0,1
	Goed 
	4
	0,4

	
	
	
	
	

	Totaal 
	1
	
	
	3,75

	1=laag; 5=hoog
	
	
	
	


Bijlage 31: Marketingcommunicatiedoelgroepen 

Primair

1)
De consumenten in Nederland vormen de primaire communicatiedoelgroep. Deze doelgroep omvat zowel de Heavy- als de light users. 

Secundair

2)
De secundaire doelgroep bestaat uit de clubs in Nederland. Deze doelgroep zijn de beïnvloeders ofwel influentials. Deze doelgroep is op te splitsen in:

· 
Fitnessclubs;

· 
Healthclubs;

· 
Wellnessclubs;

· 
Fystiotherapeuten en huisartsen.

Algemeen niveau

GEOGRAFISCHE KENMERKEN

1. De consumenten zijn woonachtig in Nederland. De sport fitness wordt overigens in de verstedelijkte gebieden (en dan met name het westen van het land) het meest beoefend. Uit de bevolkingsdichtheidkaart (zie bijlage…) valt op te maken dat het westen van het land relatief dichter bevolkt is dan andere regio’s in het land.

2. De clubs zijn verspreid over het gehele land. Wel valt op te maken dat het aanbod in het westen relatief hoger is dan in de rest van het land.

SOCIO-ECONOMISCHE KENMERKEN

1. De doelgroep bestaat voornamelijk uit vrouwen. De mannen moeten echter niet over het hoofd worden gezien. De verhouding ligt ongeveer op 60 (v) / 40 (m). De doelgroep is gemiddeld hoog opgeleid en heeft een relatief hoog inkomen. De leeftijd is tussen de 18 en 40 jaar.

2. De clubs zijn commerciële organisaties waardoor weinig kan worden gezegd over de socio-economische kenmerken. 

PSYCHOGRAFISCHE KENMERKEN

1. De doelgroep is geïnteresseerd in kunst en (populaire) cultuur. Daarnaast staat sport en daarmee gezondheid hoog in het vaandel. De doelgroep is geïnteresseerd in esthetiek en dit heeft zijn nawerking op meerdere aspecten in hun leven: eten, werken, sporten, etc. De doelgroep is impulsief en avontuurlijk, willen graag dingen beleven en vindt sociale contacten belangrijk. Men vindt het vergaren van status belangrijk en volgt de politiek.

2. De clubs zijn gericht op het verwerven van commercieel succes. Om dit te bereiken bieden ze sport aan en zijn ze gericht op fitheid, welzijn en gezondheid. De fysiotherapeuten en huisartsen gebruiken de revalidatieoefeningen om de patiënt te helpen met het revalideren. 

PRODUCTBEZIT

1. De doelgroep heeft een gemiddeld hoog inkomen en heeft een eigen huis of appartement. 

2. De clubs hebben allen een eigen vestiging. Veelal is deze in eigen bezit maar incidenteel wordt deze gehuurd. Daarnaast heeft men vaak fitnessapparaten. Als complementair product kan men de keuze maken om groepsfitnessprogramma’s aan te schaffen (op licentiebasis). De fysiotherapeuten en huisartsen hebben vaak een klein centrum waar kleine revalidatie oefeningen kunnen worden gedaan onder begeleiding van de fysiotherapeut. Echte fitnessmaterialen danwel groepsfitnesslessen zijn hier niet aanwezig. 

Domeinspecifiek niveau

BETROKKENHEID

1. “Consumenten zijn veelal hoog betrokken bij het (sport)product en identificeren zich er persoonlijk mee
”. De consumenten volgen sport op de voet en weten hier veel van af. De consument sport op regelmatige basis (minimaal één keer per week). Deze groep is het beste te bereiken met informatieve communicatie. Daarnaast zijn er de latente sporters, zij zijn zich nog niet bewust van de voordelen van sport. Deze groep is dus laag betrokken bij sport en is het beste te bereiken door middel van psychosociale communicatie-elementen.

2. De clubs zijn tevens hoog betrokken bij de sport. Er worden speciale sporten (groepsfitnessprogramma’s e.d.) aangekocht om hun eigen doelstellingen te behalen. Bij dit traject is er veel behoefte aan relevante informatie. De fysiotherapeuten en huisartsen kijken naar de functionele voordelen voor hun patiënten, commerciële argumenten worden hier niet tot nauwelijks in overweging genomen. Wel kunnen ze het zien als een extra dienst voor hun patiënten. De fysiotherapeuten en huisartsen zijn zodoende ook hoog betrokken.

GEWENSTE PRODUCTEIGENSCHAPPEN EN –VOORDELEN

1. De sporters hebben de volgende behoeften:

a.
Gezondheid verbeteren;

b.
Fit worden en/of blijven;

c.
Slank worden en/of blijven;

d.
Entertainment/plezier;

e.
Spieropbouw;

f.
“Iets goeds doen voor mezelf”.

De aspecten a,b en c hebben allen betrekking op esthetiek (uiterlijke schoonheid). 

2. De clubs hanteren de groepsfitnesslessen om zowel de retentie te verhogen als het aantal acquisities te verhogen. De fysiotherapeuten en huisartsen kunnen er gebruik van maken om een extra dienst te leveren aan hun huidige en potentiële patiënten. 

PRODUCTBEZIT EN -GEBRUIK

1. De consumenten kunnen producten van Les Mills niet kopen. Wel maken ze relatief veel gebruik van het product ‘sport’. De sport wordt beoefend om hun eigen doelstelling te behalen. De 20/80 regel gaat hier niet op.

2. De clubs kunnen de producten van Les Mills wel daadwerkelijk (in)kopen (hoewel ze nooit echt eigenaar van het product worden, wel geregistreerd licentiehouder). De 20/80 regel gaat hier niet op.

AARD VAN HET PRODUCTGEBRUIK

1. Les Mills kan voor de consumenten als statussymbool worden gezien: de sporters willen laten zien hoe fit ze zijn en/of hoe gezond hun levensstijl is. 

2. Les Mills kan (zoals eerder beschreven) worden gezien als een ‘ingredient brand’. Hierdoor is het een statussymbool richting potentiële leden en andere fitnessclubs. Daarnaast wordt Les Mills (door de clubs) vooral gebruikt voor zakelijke doeleinden. 

DE MOMENTCONSUMENT

1. Als een consument lid is van een fitnessclub zal men kunnen kiezen tussen meerdere lessen die op hetzelfde uur starten. Op dat moment zijn de functionele voordelen van de sporten/lessen van doorslaggevend niveau. 

2. De clubs kunnen niet worden omschreven als momentconsument. De mensen die via de fysiotherapeuten of huisartsen zullen door hun blessure of revalidatie in aanraking komen met Les Mills.

Merkspecifiek niveau

MERKBEKENDHEID

1. Merkbekendheid onder consumenten:

a.
Spontaan: 2,9%;

b.
Geholpen: 20,07%.

Voor Les Mills is met name de spontane naamsbekendheid belangrijk. De huidige en potentiële leden van een fitnessclub moeten bij het abonneren bij een fitnessclub de beschikbaarheid van een Les Mills meenemen in hun besluitvorming.

2. De merkbekendheid van Les Mills onder de clubs is erg groot. Specifieke cijfers zijn hier niet van bekend maar elke fitnessclub in Nederland wordt in principe aangeschreven waardoor de naamsbekendheid erg hoog ligt. De fysiotherapeuten en huisartsen worden hier echter nog niet in betrokken en zijn zodoende niet tot nauwelijks bekend met Les Mills.

ATTITUDES

1. De groepsfitnesslessen van Les Mills worden door consumenten beoordeeld op verschillende aspecten die per programma kunnen verschillen. Zo zal bijvoorbeeld BODYPUMP de meeste calorieën verbranden en is BODYVIVE het meest gericht op revalidatie. Ook de intensiteit van een les kan beoordeeld worden door de consument. Algemene beoordelingsaspecten (die voor elk programma gelden) zijn: verbetert het de conditie, is het actief en is het ‘iets goeds voor mezelf?’.

2. De groepsfitnesslessen van Les Mills worden door de clubs beoordeeld op geschiktheid (past het programma bij mijn clubcultuur), verhoogt het de retentie en de mogelijkheid tot het werven van nieuwe leden.

KOOPINTENTIES

1. De consument staat op het punt om een fitnessabonnement af te sluiten. Informatie over deze personen zijn echter niet bekend.

2. De clubs kunnen een Les Mills programma aanschaffen indien men merkt dat er nog plek is op het lesrooster. Op dit moment zullen de clubs zelf het initiatief nemen om informatie te vergaren. 

KOOP- EN GEBRUIKSGEDRAG

1. De consumenten zijn over het algemeen merkenwisselaars. Naast de lessen van Les Mills gaan de consumenten geregeld naar andere (groeps)lessen. Daarnaast zijn er de heavy users die als Les Mills fanaat door het leven gaan. Deze subgroep maakt nauwelijks gebruik van andere groepsfitnesslessen.

2. De clubs zijn als volgt in te delen:

a.
Merkentrouwe gebruikers:

Clubs die al jaren achter elkaar de Les Mills groepsfitnesslessen hanteren. 

b.
Gebruikers die trouw zijn aan een ander merk:

Clubs die al jaren achter elkaar specifiek kiezen voor een andere aanbieder van groepsfitnesslessen.

c.
Nieuwe gebruikers:

Nieuwe fitnessclubs. Daarnaast kunnen de fysiotherapeuten en huisartsen als nieuwe gebruikers worden gezien. Deze groep heeft nog niks met Les Mills van doen maar kan zeer relevant zijn. 

d.
Niet-gebruikers:

Fitnessclubs die geen groepsfitnesslessen hanteren.

Bijlage 32: Productlevenscyclus
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Bijlage 33: Spreiding fitnessparticipatie
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Bijlage 34: Onderzoekselementen

Probleemstelling

Op welke wijze kan, voor Les Mills Nederland en Vlaanderen, de naamsbekendheid worden gemeten gedurende de periode 3 november 2008 tot 19 november 2008 om vervolgens een marketingcommunicatieplan te schrijven met als doeleinde het verhogen van de naamsbekendheid?

Methode

Onderzoekspopulatie

De onderzoekspopulatie is de (doel)groep waarover uiteindelijk uitspraken over gedaan worden. In het geval van Les Mills is de (marktonderzoek)doelgroep: de consument in Nederland. (de mensen die het voorgaande jaar hebben meegedaan vallen buiten de onderzoekspopulatie).

Onderzoeksmethode

Naast het benodigde deskresearch zal de kwantitatieve fieldresearch methode toegepast worden om de probleemstelling te beantwoorden. Binnen deze methode is gekozen voor een online enquête.

	Voor- en nadelen van een online enquête

	Voordelen
	Nadelen

	Zeer goedkoop bij grotere onderzoeksaantallen.
	Representativiteit: onderzoek blijft beperkt tot e-mail bezitters of bezoekers van de website.

	Grote geografische spreiding mogelijk.
	Hoge eisen aan redactie en vormgeving van de enquête. 

	Snelle verwerking.
	

	Relatief hoge respons.
	

	Biedt veel mogelijkheden tot toelichting en presentatie (bijv. geluids– of video fragmenten)
	


Steekproefmethode
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De gebruikte steekproefmethode kan gedefinieerd worden als een systematische (aselecte) steekproef. 

Bij deze steekproef worden er een aantal adressen getrokken uit een adressenbestand. Een voorbeeld van een systematische steekproef wordt hieronder weergegeven:

”Stel dat er een steekproef van 300 adressen getrokken moet worden uit een bestand van 15.000 adressen. Dit betekent dat er op elke 50 adressen één adres getrokken moet worden. Men trekt nu eenmalig aselect een (toevals)cijfer onder de 50. Indien dit het cijfer 11 zou zijn, worden vervolgens het 11e, 61e, 111e enzovoort adres in de steekproef opgenomen.”

Uitvoering onderzoek

Samenwerking met Panelclix

 Om uit de beschreven populatie een steekproef te trekken is er gebruik gemaakt van een steekproefkader van het online marktonderzoekbureau Panelclix. Panelclix is een professioneel en ervaren bureau dat, om de kwaliteit te waarborgen, lid is van de Marktonderzoekassociatie (MOA, Nederland) en het overkoepelende Esomar (Europa). Panelclix heeft een panel van meer dan 230.000 leden en is zodoende het bedrijf met het grootste actieve panel in Nederland. Van elk lid van het panel is specifieke informatie verworven met betrekking tot geografische, socio-economische en psychografische kenmerken. Door de combinatie van 230.000 leden (in Nederland) en de verworven informatie is het mogelijk om elke gewenste steekproef samen te stellen.

Naast het fieldresearch heeft Panelclix Les Mills ook adviezen gegeven inzake de vragenlijst. Zo zijn beide bedrijven gezamenlijk tot één vragenlijst gekomen. Panelclix heeft vervolgens het fieldresearch uitgevoerd en binnen twee weken de data op internet geplaatst ter inzage voor Les Mills. Hiermee was de samenwerking beëindigd. 

Kwaliteit van het onderzoek

Validiteit

De validiteit van het onderzoek betekend of er gemeten wordt wat men wil meten. Interviewer bias (er komt immers geen enquêteur aan te pas) is niet van toepassing. De validiteit kan echter wel aangetast worden door de respondent, instrument en sample bias. Hieronder staat omschreven hoe deze risico’s worden geminimaliseerd:

Respondent bias: 

fouten die ontstaan doordat de respondent  slordig is, niet goed nadenkt, niet wil meewerken of zich anders voordoet dan normaal. Dit risico kan worden ingedamd door de enquête anoniem in te laten vullen en de respondent te mogelijkheid te geven om de enquête in te vullen wanneer het hun uitkomt.

Instrument bias: 

betreft de fouten die gemaakt worden ten gevolge van de keuze van de instrumenten. Er moet nauwlettend naar de vragen worden gekeken en de manier waarop zij op het beeldscherm verschijnen. De fouten die hierbij kunnen optreden zijn veelal opmaak fouten doordat het niet altijd even makkelijk is om de enquête te digitaliseren. Door gebruik te maken van een ervaren online marktonderzoekbureau wordt dit risico geminimaliseerd.

Sample bias: 

betreft de fout die ontstaat door een verkeerde steekproeftrekking of door non-respons. Dit risico wordt ingedamd door het gebruiken van het grootste online marktonderzoekbureau van Nederland waardoor elke mogelijke steekproef kan worden gemaakt. Tevens wordt er rekening gehouden met een respons percentage van 22,5% waardoor er dus 3.650 panelleden zijn uitgenodigd om de enquête in te vullen. 

Betrouwbaarheid

De betrouwbaarheid van het onderzoek definieert het percentage van het aantal keren dat, bij een herhaling van het onderzoek, dezelfde resultaten zullen worden gevonden. In het geval van het onderzoek naar de naamsbekendheid van Les Mills in 2008 wordt er een betrouwbaarheidsmarge van 99% gehanteerd.

Representativiteit

Een onderzoek dient een representatief beeld te geven van de werkelijkheid. Het is, met betrekking tot het onderzoek van Les Mills, niet mogelijk om de gehele doelgroep te ondervragen, daarom is er gebruik gemaakt van een steekproef.

Om tot een representatief beeld van de werkelijkheid te komen dienen er minimaal 820 respondenten te zijn (zie afbeelding 1). Dit betekend dat er 820 mensen moeten reageren uit een bestand van 230.000 leden. Om het gevaar van non-respons in te dammen is ervoor gekozen om uiteindelijk 3.650 panelleden uit te nodigen met het verzoek om de vragenlijst in te vullen. 

De grootte van de benodigde steekproef wordt bepaald door de omvang van de onderzoekspopulatie, de gewenste betrouwbaarheid en de nauwkeurigheid waarmee uitspraken willen worden gedaan. Om de omvang van de steekproef te berekenen is er gebruik gemaakt van een online steekproef calculator. Onderstaand is te zien hoe groot de omvang van de steekproef behoort te zijn
:
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Narekenen met de relevante formule
  levert het volgende op:

N’ = p% * q% * (z:e%)^2.

Legenda:

N’ – de minimale omvang van de steekproef

p% - het percentage van de gespecificeerde categorie

q% - het percentage dat niet tot de gespecificeerde categorie behoort

z - het vereiste betrouwbaarheidsniveau

e% - de vereiste foutmarge

N’ = 50% * 50% * (99:0,045)^2.

N’ = 815.

Aangezien het bekend is hoeveel enquêtes er verstuurd zijn, namelijk 3.650, kan er achterhaald worden met hoe hoog het responspercentage ingeschat is met de volgende formule:

Na = n * 100 : re%

Legenda:

Na – de werkelijke vereiste steekproefomgang

n – de minimale steekproefomvang

re% - het geschatte responspercentage

Na = 815 * 100 : 22,5%

Na = 3.622

Nauwkeurigheid

Een onderzoek op basis van een steekproef geeft afwijkingen ten opzichte van de werkelijkheid weer. Deze afwijking wordt de nauwkeurigheidsmarge genoemd. Deze marge wordt onder andere bepaald door de grootte van de steekproef. In het geval van het naamsbekendheidonderzoek van Les Mills is de maximale nauwkeurigheidsmarge 4,5% . Onderstaand voorbeeld geeft weer wat hiermee bedoeld wordt:

“Als blijkt uit onderzoek dat 50% van de respondenten van het mannelijk geslacht is, zal de werkelijke percentage binnen de gehele populatie tussen 45,5% en 54,5% liggen.”

 Bijlage 35: Model Ferell per programma

BODYBALANCE

	Wie
	Inwoners van Nederland die lichamelijk actief zijn in de leeftijd van 30 tot 55 jaar. In totaal 1.246.218 personen*. Hiervan is 60% vrouw. Hebben affiniteit met gezondheid en esthetiek. 

	Wat
	De sporters doen mee aan de les. 

	Waar
	In fitnessclubs verspreid over heel Nederland. Momenteel in totaal 571 clubs in Nederland die een BODYBALANCE licentie hanteren.

	Wanneer
	Als men merkt dat de (werk)druk hen even teveel wordt, als ze hun gezondheid willen verbeteren, tijd voor ontspanning, als ze tijd voor ‘zichzelf’ willen. 

	Waarom
	Maken gebruik van de les om eigen waarden te realiseren. Verminderen stress,  verbeteren gezondheid, 

	Waarom niet
	Zijn zelf niet lid van een fitnessclub, huidige fitnessclub heeft geen BODYBALANCE, is niet overtuigd van de werking of voordelen van het programma.


* Verantwoording aantal personen BODYBALANCE

BODYBALANCE is geen conditionele workout. Daarom wordt uitgegaan van het aantal personen dat lichamelijk actief is. Onderstaande afbeelding
 geldt als basis:
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	Aantal personen in 20 – 40 jaar 
	4.235.236

	Aantal personen in 30 – 40 jaar
	((4.235.236/20)*11) = 2.329.380

	Aantal personen in 40 – 65 jaar
	5.846.788

	Aantal personen in 40 – 55 jaar
	((5.846.788/25)*16) = 3.741.944

	Aantal personen in 30 – 55 jaar
	2.329.380 + 3.741.944 = 6.071.324

	Lichamelijk actief:

18 – 34 jaar

35 - 54 jaar
	

	
	49% **

	
	55%

	30 – 55 jaar in procenten
	((49+55+55+55)/4) = 53,5%.

	30 –55 jaar in absolute aantallen
	2.329.380 * 0,535 = 1.246.218 personen.


** Omdat slechts een klein gedeelte (5 jaar) bij dit percentage behoort is besloten om dit getal minder zwaar mee te wegen. Het percentage bij 35 – 54 jaar telt drie maal zo zwaar. 

BODYPUMP

	Wie
	Inwoners van Nederland die actief zijn met sport (12 of vaker sporten per jaar) in de leeftijd 25 t/m 35 jaar. In totaal 1.630.566 personen*. 

	Wat
	De sporters doen actief mee aan de les.

	Waar
	In fitnessclubs verspreid over heel Nederland. Momenteel in totaal 791 clubs in Nederland die een BODYPUMP licentie hanteren.

	Wanneer
	Als men vindt dat er ‘wat pondjes afkunnen’, als men zich ongezond voelt.

	Waarom
	Calorieën verbranden, spierkracht verbeteren, lichaamsvorm verbeteren,verminderen vetpercentage, afvallen.

	Waarom niet
	Zijn zelf niet lid van een fitnessclub, huidige fitnessclub heeft geen BODYPUMP, is niet overtuigd van de werking of voordelen van het programma, vindt het programma te intensief, heeft geen basisconditie.


* Verantwoording aantal personen BODYPUMP

Bij BODYPUMP wordt uitgegaan van het aantal mensen dat deelneemt aan sport. Voor BODYPUMP is 

in zekere zin een basisconditie benodigd. Daarom wordt uitgegaan van onderstaande afbeelding.
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	Aantal personen in 20 – 40 jaar
	4.235.236

	Aantal personen in 25 – 35 jaar

(bij gelijkmatige spreiding) ((4.235.236/20)*11)
	2.329.380

	Waarvan deelneemt aan sport (percentage)
	70%

	In absolute aantallen
	2.329.380 * 0,70 = 1.630.566 personen.


BODYVIVE

	Wie
	Inwoners van Nederland die lichamelijk actief zijn in de leeftijd van 40 tot 60 jaar. In totaal 2.578.434 personen*. Hebben affiniteit met gezondheid en esthetiek.

	Wat
	De sporters doen mee aan de les.

	Waar
	In fitnessclubs verspreid over heel Nederland. Momenteel in totaal 233 clubs in Nederland die een BODYVIVE licentie hanteren.

	Wanneer
	In geval van blessures, spierverslapping, botdichtheid gaat achteruit, botslijtage. 

	Waarom
	Revalideren, verbeteren spierkracht, verbeteren gezondheid.

	Waarom niet
	Zijn zelf niet lid van een fitnessclub, huidige fitnessclub heeft geen BODYVIVE, is niet overtuigd van de werking of voordelen van het programma.


* Verantwoording aantal personen BODYVIVE

Bij BODYVIVE wordt uitgegaan van het aantal personen dat aan lichamelijke activiteit doet. De les BODYVIVE is geschikt voor mensen die lichamelijk actief zijn, hierbij hoeft men niet aan sport te doen. Om deze reden wordt dezelfde afbeelding als bij BODYBALANCE als basis genomen. 

	Aantal personen in 40 – 65 jaar
	5.846.788

	Aantal personen in 40 – 60 jaar 
Bij gelijkmatige spreiding: ((5.846.788/25)*21)
	4.911.302

	Waarvan actief
	((55+50) / 2) = 52,5%

	Totaal personen
	4.911.302 * 0,525 = 2.578.434 personen.


Bijlage 36: Marketingcommunicatie-instrumenten

· Reclame

Reclame is een onpersoonlijke communicatie die gebruikmaakt van de massamedia. Onder reclame wordt onder andere consumentenreclame verstaan. Reclame heeft vooral tot doel te informeren en te overtuigen. Vooral doelstellingen op cognitief (kennis) en affectief (gevoel) niveau kunnen door de inzet van reclame behaald worden. 

· Public relations en voorlichting

Van origine is het instrument PR een instrument om een goede relatie met de pers te onderhouden. Tegenwoordig is de functie van PR aanzienlijk groter. Naast de marketingdoelgroepen worden nu namelijk belangengroepen onderscheiden. PR heeft nu dan ook de functie om deze relaties te onderhouden. Doelstellingen op cognitief en affectief niveau kunnen door de inzet van PR worden behaald.

· Promoties

De promoties hebben betrekking op het creëren van een concreet tijdelijk voordeel voor een consument. Sales promotion is bedoeld om de consument aan te zetten tot gedrag. De consument wordt een bepaald voordeel geboden waardoor deze eerder geneigd is tot aankoop over te gaan. Het instrument is erg geschikt om doelstellingen omtrent conatie (actie) te behalen.

· Directmarketingcommunicatie

Directmarketingcommunicatie is het direct benaderen van afnemers door de aanbieder, waarbij de afnemers directe responsmogelijkheden hebben. Hierbij is echter wel een data set van de afnemers benodigd anders is communicatie onmogelijk. Deze set is momenteel niet in het bezit van Les Mills waardoor dit instrument niet kan worden toegepast.

· Persoonlijke verkoop

Persoonlijke verkoop is het persoonlijk benaderen van elke individuele klant (consument). Dit is voor Les Mills niet mogelijk omdat het aantal consumenten kwantitatief veel te groot is in verhouding met het aantal personeelsleden. 

· Sponsoring

Sponsoring is het beschikbaar stellen van een bepaalde waarde voor een sponsorobject met als wederdienst dat degene die de waarde beschikbaar heeft gesteld het sponsorobject voor promotionele doeleinden mag gebruiken. Sponsoring is een geschikte methode om doelstellingen op cognitief en affectief niveau te behalen.

· Winkelcommunicatie

Winkelcommunicatie staat voor het communiceren op het verkooppunt. Het verkooppunt voor Les Mils betreft de fitnessclubs. Hier komen relatief niet genoeg consumenten om de doelstelling te behalen waardoor dit instrument niet van toepassing is.

· Beurzen en tentoonstellingen

Beurzen en tentoonstellingen stammen af van de markt; de plaats waar vraag en aanbod samenkomen. Les Mills is de afgelopen jaren al actief op de fitnessbeurs om de B2B activiteiten aan te sterken. Er zijn tevens grote consumentenbeurzen die relevant kunnen zijn. Beurzen zijn geschikte instrumenten om de naamsbekendheid te verhogen.

Bijlage 37: Reclameplan

Reclameplan

Reclame is één van de oudste marketingcommunicatie-instrumenten en stamt oorspronkelijk af van het woord ‘Reclamare’ (het Latijnse woord voor ‘hard schreeuwen’). Momenteel wordt dit niet meer beperkt tot hard schreeuwen maar spenderen bedrijven jaarlijks gezamenlijk miljarden Euro’s aan reclame. Albert Heijn, Procter & Gamble, Unilever, Coca-Cola, Heineken; bekende bedrijven die reclame zeer intensief inzetten. Massamedia (televisie, radio, tijdschriften, dagbladen e.d.) wordt veelvuldig gebruikt en hebben als voordeel dat de kosten per contact relatief laag zijn. Een nadeel hiervan is dat de boodschap gericht is op een brede doelgroep en niet kan worden toegespitst op individuele behoeften en wensen. 

Reclame kan worden opgesplitst in de volgende vormen:

· Consumentenreclame;

· Retailreclame;

· Zakelijke (business-to-business) reclame;

· Personeelsreclame;

· Collectieve reclame.

In dit plan zal de consumentenreclame worden uitgewerkt. Tot consumentenreclame rekent men in het algemeen alle reclame die door en voor fabrikantenmerken en dienstverleners wordt gemaakt.   

De doelstelling hierbij is het vergroten van de naamsbekendheid, het versterken van het merkimago of het beïnvloeden van het koopgedrag. De gemiddelde consument denkt bij het horen van het woord ‘reclame’ meestal aan consumentenreclame. 

Reclamestrategie voor een internationaal merk 

Les Mills is in meer dan 70 landen actief en is zodoende een internationaal merk. Een internationaal merk kan verschillende reclamestrategieën toepassen:

1) Globale strategie: in elk land dezelfde merk- en reclamestrategie, hetzelfde concept en dezelfde uitvoering (executie);

2) Adaptatiestrategie: in elk land dezelfde merk- en reclamestrategie en hetzelfde concept, maar een andere uitvoering;

3) Differentiatiestrategie: in elk land dezelfde merk- en reclamestrategie, maar een ander concept en een andere uitvoering;

4) Lokale strategie: in elk land een andere merk- en reclamestrategie, een ander concept en een andere uitvoering. 

In tabelvorm ziet dit er als volgt uit:

	
	Globaal
	Adaptatie
	Differentiatie
	Lokaal

	Positionering
	Identiek
	Identiek
	Identiek
	Identiek of verschillend

	Propositie
	Identiek
	Identiek
	Identiek
	Verschillend

	Concept
	Identiek
	Identiek
	Verschillend
	Verschillend

	Uitvoering
	Identiek
	Verschillend
	Verschillend
	Verschillend


Voor dit plan wordt de differentiatiestrategie toegepast. Hierbij wordt zowel rekening gehouden met culturele als de economische verschillen tussen landen. De positionering, de fase in het productlevenscyclus en de wijze waarop het product wordt gebruikt kunnen per land verschillen. 

Door aanpassingen van het creatieve concept probeert men, met behoud van de merk- en reclamestrategie, beter in te spelen op de lokale omstandigheden. De positionering en de propositie blijven in deze gelijk. 
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Het reclameplan bestaat uit meerdere onderdelen en zal de volgende routing volgen:

Het programma BODYBALANCE zal centraal staan in het reclameplan.

Reclamedoelgroep

Het 6 W model van Ferell e.a. geeft een duidelijk overzicht van de doelgroep:

	Wie
	Inwoners van Nederland die lichamelijk actief zijn in de leeftijd van 30 tot 55 jaar. In totaal 1.246.218 personen*. Hiervan is 60% vrouw. Hebben affiniteit met gezondheid en esthetiek. Body / mind is zeer belangrijk voor hen. Hoog opgeleid en welvarend.

	Wat
	De sporters doen mee aan de les. 

	Waar
	In fitnessclubs verspreid over heel Nederland. Momenteel in totaal 571 clubs in Nederland die een BODYBALANCE licentie hanteren.

	Wanneer
	Als men merkt dat de (werk)druk hen even teveel wordt, als ze hun gezondheid willen verbeteren, tijd voor ontspanning, als ze tijd voor ‘zichzelf’ willen. 

	Waarom
	Maken gebruik van de les om eigen waarden te realiseren. Verminderen stress,  verbeteren gezondheid, 

	Waarom niet
	Zijn zelf niet lid van een fitnessclub, huidige fitnessclub heeft geen BODYBALANCE, is niet overtuigd van de werking of voordelen van het programma.


Reclamedoelstellingen

Bereiksdoelstelling

Binnen een jaar moet minstens 30% van de doelgroep één keer worden bereikt via internet en tijdschriften.

Procesdoelstelling

De boodschap dient de waarden fun, sportiviteit in een rustige en gezellige sfeer en ‘iets goeds voor jezelf’ uit te stralen. Daarnaast moet de boodschap uitnodigend te zijn.

Effectdoelstelling

Na 12 maanden moet minimaal 3% van de doelgroep een fitnessclub bezoeken om aan een les BODYBALANCE deel te nemen.

Reclamestrategie

Propositie

· Verbetert de flexibiliteit van je gewrichten en je bewegingsbereik;

· Maakt je kernspieren (buik, borst en rug) sterker;

· Verbetert je conditie;

· Verlaagt je stressniveau;

· Zorgt voor een blijvend gevoel van welzijn en kalmte;

· Verbetert je concentratie en verhoogt je zelfbewustzijn;

· Fun.

Boodschap

Vind je innerlijke balans

Campagneontwikkeling

De doelgroep wordt benaderd via het instrument consumentenreclame. Hieronder vallen meerdere mogelijkheden: 

· Televisie;

· Radio;

· Tijdschriften;

· Dagbladen.

Om de doelgroep efficiënt en effectief te bereiken is gekozen om het medium tijdschriften te kiezen. Hierin zal een advertentie worden geplaatst waarin BODYBALANCE centraal staan en waar de lezers worden uitgenodigd voor een les. Deze les moet gratis zijn en er moet dus gewerkt worden met Gratis Les Kaarten. De lezer moet deze makkelijk kunnen gebruiken en toepassen in een club dichtbij hem of haar.  

Het tijdschrift waarin geadverteerd zal worden moet geconcentreerd zijn op body & mind. 

Via het Instituut voor Media Auditing
 is onderstaand overzicht verkregen van tijdschriften die hier op geconcentreerd zijn en de bijbehorende oplage.

	Titel
	Periode
	Uitgeverij
	Totaal verspreide oplage

	Gezond NU
	2008
	Mix Media BV
	72144

	Happinez
	2008
	Uitgeverij Magazinez
	192180

	Mind Magazine
	2008
	Sanoma Uitgevers
	77455

	Psychologie Magazine
	2008
	Weekbladpers Tijdschriften
	124315

	Santé
	2008
	Hachette Filipacchi Media
	71134

	Yoga
	2008
	Weekbladpers Tijdschriften
	58690

	ZSANA
	2008
	Veen Magazines
	72406


Volgens het NOM Print Monitor
 (2008 I-II) is het bereik van bovenstaande tijdschriften:

	Titel
	Periode
	Uitgeverij
	Bereik

	Gezond NU
	2008
	Mix Media BV
	198000

	Happinez
	2008
	Uitgeverij Magazinez
	468000

	Mind Magazine
	2008
	Sanoma Uitgevers
	144000

	Psychologie Magazine
	2008
	Weekbladpers Tijdschriften
	514000

	Santé
	2008
	Hachette Filipacchi Media
	276000

	Yoga
	2008
	Weekbladpers Tijdschriften
	85000

	ZSANA
	2008
	Veen Magazines
	- Niet gevonden.


Daarnaast zal moeten worden gecommuniceerd via internet. Daarvoor zijn de websites van bovenstaande tijdschriften geschikt. Hier kan normaliter een advertentie of banner worden geplaatst. 

Mediakeuze

De tijdschriften Happinez en Psychologie Magazine hebben overduidelijk de hoogste oplage en het grootste bereik. Van hieruit zal worden bekeken welk tijdschrift het beste past bij BODYBALANCE.

Psychologie Magazine
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Lezersprofiel Psychologie Magazine
 

Uit bovenstaande afbeelding valt het volgende te zeggen:

Profiel van de lezer van Psychologie Magazine:

· Tweederde van de 514.000 lezers van Psychologie Magazine is vrouw. Mannen blijken in toenemende mate het magazine te consumeren.

· De lezers van Psychologie Magazine zijn jong, 67% van de lezers M/V behoort tot de leeftijdsklasse van 15 tot en met 49 jaar.

· Vergeleken met het Nederlandse gemiddelde zijn de lezers van Psychologie Magazine zeer welstandig en hoog opgeleid, 37% behoort tot de hoogste welstandsklasse, landelijk is dit 21%, 41% heeft een HBO of WO opleiding voltooid, versus 19% in Nederland.

· In het westen van Nederland heeft Psychologie Magazine het hoogste bereik.

Oplage:
124.315

Bereik: 514.000

Profiel van de lezer van Happinez:

Op de website van Happinez
 is een uitgebreid bladformule te lezen waarop de volgende aspecten naar voren komen:

· De Happinez lezers zijn eigentijdse vrouwen tussen 29 en 55 jaar. Ze staan bewust in het leven en zijn, op een heel brede manier, bezig met zelfontwikkeling en geestelijke groei. Ze staan open voor verdieping en zingeving, willen genieten en houden van een stijlvolle manier van leven.

· De Happinez lezers zijn hoog opgeleid en bevinden zich vaak in de hogere welstandsklasse. Ze zijn ondernemend en actief. Drieëntachtig procent is werkzaam, fulltime en parttime.

· Voor de Happinez lezers is comfort, uitstraling en sfeer belangrijk. Ze zijn geïnteresseerd in woonideeën, reizen, mode, kunst en cultuur én in spiritualiteit, gezondheid, psychologie, homeopathie en een natuurlijke manier van leven.

Oplage:
192.180

Bereik:
468.000

Conclusie:

Hoewel beide tijdschriften zeer goed bij BODYBALANCE passen, heeft Happinez, als tijdschrift, meer matches met BODYBALANCE. De leeftijd van de doelgroep sluit naadloos aan en tevens staan centrale elementen van BODYBALANCE tevens centraal bij Happinez (actief, gezondheid, zelfontwikkeling en spiritualiteit). 

Frequentie 

Aangezien er met gratis Les Kaarten zal worden gewerkt is het belangrijk om de ‘burst’ tactiek toe te passen. Hierbij worden de advertenties relatief snel achter elkaar geplaatst. De Gratis Les Kaarten kunnen namelijk niet een jaar of langer geldig zijn (niet mogelijk voor de fitnessclubs). Happinez is een maandblad en verschijnt acht keer per jaar. Om de actie een half jaar te laten gelden zal er 3 (eens per 2 uitgaven = eens per 2 maanden) keer geadverteerd worden in het tijdschrift. 

	Mogelijke formaten
	Tarieven (per uitgave)

	1/1 pagina
	€ 10.500

	2/1 pagina
	€ 21.000

	1/2 pagina
	€ 6.300

	1/4 pagina
	€ 3.300


Gekozen dient te worden voor de optie 1/2 pagina. 

Daarnaast zal er geadverteerd worden op internet. Het is belangrijk om dezelfde tijdsspanne aan te houden en dit dus ook een half jaar te doen. Om het bereik te vergroten en de consistentie te waarborgen dient er geadverteerd te worden op de website van Happinez.

Advertentiemogelijkheden op Happinez.nl:

	Advertentiemogelijkheden
	Tarieven: (CPM: costs per thousand)*

	Full banner
	€ 12,- 


	Leaderboard
	€ 24,-

	Skyscraper
	€ 18,-

	Rectangle
	€ 36,-

	Button
	€ 2000 per maand

	Advertorial
	€ 3500 per maand

	Tekst link
	€ 1500 per maand


Hierbij dient gekozen te worden voor een button (met hyperlink naar Lesmills.com).

Definitief budget

	Activiteit
	Onderdelen
	Kosten (in Euro’s)
	Berekening
	Via

	Advertentie tijdschrift
	Opmaak advertentie
	?
	?
	Peter van der Steege

	
	Plaatsing advertentie
	€ 18.900
	3 * € 6.300
	

	Advertentie internet
	Opmaak advertentie
	?
	?
	Peter van der Steege

	
	Plaatsen advertentie
	€ 12.000
	6 * € 2.000
	Brochure Happinez

	
	
	€ 32.300*
	
	


* Hierbij is rekening gehouden met de opmaak van beide advertenties. De ontwerper werkt momenteel al nauw samen met Les Mills en de te gebruiken afbeeldingen zijn reeds al klaar voor gebruik. Er is dus rekening gehouden met €1.400 aan opmaak van advertenties. 

Bijlage 38: Beursplan

Beurzen en tentoonstellingen

De beurs kent zijn oorsprong in de markt in zijn originele vorm. De plek die al sinds de vroege middeleeuwen vraag en aanbod samenbracht. Door de opkomst van de Industriële Revolutie ontstond er in de 18e eeuw de eerste jaarbeurs. Naast directe verkoop werd ook het verschaffen van informatie een doel van beurzen en tentoonstellingen. De handelaren legden contacten, toonden monsters, demonstreerden producten, verspreidden informatie over hun producten en noteerden orders van de bezoekers.

Beurzen en tentoonstellingen vormen een communicatieplatform voor bedrijven en hun prospects. Hierbij zijn twee hoofdgroepen: publieksbeurzen (gericht op consumenten) en vakbeurzen (gericht op zakelijke doelgroepen). Producenten hebben nog altijd de behoefte om de consument in een rechtstreeks contact te laten kennismaken met het merk. Door deze rechtstreekse contacten horen ze van de consument hoe hij over het merk of product denkt. 

Onder deze twee typen beurzen zijn de volgende soorten beurzen en tentoonstellingen te onderscheiden:

· Algemene publieksbeurzen

Met algemene publieksbeurzen wordt het breedst mogelijke publiek getrokken voor het breedst mogelijke productassortiment. 

· Gerichte publieksbeurzen

Bij gerichte publieksbeurzen ligt de nadruk op het exposeren van bepaalde productgroepen en diensten voor een breed publiek en op het verstrekken van informatie erover. 

· Horizontale vakbeurzen

Bij een horizontale vakbeurs presenteert een groep exposanten uit één branche producten aan professionele doelgroepen uit verschillende branches. 

· Verticale vakbeurzen

Bij een verticale vakbeurs zijn exposanten uit verschillende branches bijeen. Gericht op een bepaalde doelgroep presenteren leveranciers van verscheidene productgroepen hun assortimenten. 

· Trade marts

De trade mart is een tussenvorm van exposeren en etaleren met het doel, net als op een week- of jaarmarkt, directe verkooptransacties af te sluiten. 


Congresgebonden tentoonstellingen

Congresgebonden tentoonstellingen zijn meestal kleine tentoonstellingen waar ondernemingen in de gelegenheid worden gesteld zich met hun merk te presenteren met informatieve stands, die meestal verband houden met het thema van het congres. 

· Lokale evenementen

Onder de lokale evenementen worden braderieën, antiek- en curiosamarkten, jaarmarkten, vlooienmarkten en zwarte markten verstaan. Het is een mengvorm van commercie, informatie en vertier. 

Met name als het gaat om het werven van nieuwe klanten of het introduceren van een nieuw product kunnen beurzen en tentoonstellingen effectiever zijn dan reclame, directmarketingcommunicatie of public relations. Les Mills zou de beurs kunnen zien als een mogelijkheid om potentiële fitnessclubleden, hierdoor zal de consument bij het ondertekenen van een lidmaatschap opvragen of hier een Les Mills licentie van toepassing is.

Binnen de marketingcommunicatiemix bieden beurzen en tentoonstellingen een aantal pluspunten, maar ook enkele nadelen. In onderstaand schema zijn de voor en nadelen naast elkaar gezet.

	Voordelen
	Nadelen

	Initiatief bij de doelgroep. De doelgroep komt zelf naar de beurs toe en verwacht hier met commerciële instanties in aanraking te komen. Hierdoor ontstaat er een gunstig ‘koopklimaat’.
	Eenmalig karakter. Iedere beursdeelname vormt een eenmalige gebeurtenis, het herstellen van fouten is niet mogelijk.

	Persoonlijk contact. Op de beurs slaagt een bedrijf erin om een een-op-eenrelatie op te bouwen met de consument. 
	Fysieke en mentale belasting. Het dagenlang gedurende vele uren staand actief zijn betekent een grote fysieke en mentale belasting.

	Perfecte demonstraties. De exposant kan de consument op de beurs overtuigen van de werking van het product.  
	Veel werk na de beurs. Een beursdeelname rendeert pas goed als van tevoren goed geregeld wordt wat er na afloop allemaal nog moet gebeuren met alle contacten die tijdens de beurs zijn gelegd. 

	Multi-zintuigelijke communicatie. De beurs appelleert aan alle zintuigen, een goede stand beroert ook het gehoor, de reukzin en het tastvermogen van de bezoeker.
	Kostbaar. Tijdens beurzen wordt in relatief korte tijd een groot bedrag besteed om een relatief kleine groep prospects te benaderen. De kosten per contact zijn dan vrij hoog. Aan de keerzijde is de kwaliteit van het contact wel zeer hoog.

	Verzamelen klantgegevens. De gegevens die op de beurs worden opgedaan kunnen de basis vormen voor directmarketingcommunicatie. 
	


BEURSPLAN

Om het beursplan goed door te lichten wordt onderstaande routing aangehouden:
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Het programma BODYPUMP zal centraal staan in het beursplan.

Doelstellingen

Bereiksdoelstelling

Binnen een jaar moet minstens 25% van de doelgroep één keer worden bereikt via een (consumenten)evenement en aangrenzende (communicatie)activiteiten.

Procesdoelstelling

De boodschap dient sportiviteit (verbeteren lichaamsbouw, strakker maken van het lichaam, calorieën verslindend) uit te stralen. Daarnaast dient de boodschap uitnodigend te zijn.

Effectdoelstelling

· Na 12 maanden moet minimaal 2% van de doelgroep informeren bij een fitnessclub of zij beschikken over een Les Mills (bijvoorbeeld BODYPUMP) licentie.

· Na 12 maanden moet minimaal 1% van de doelgroep een fitnessclub bezoeken om aan een les deel te nemen of een abonnement te nemen bij de fitnessclub.

Doelgroep

	Wie
	Inwoners van Nederland die actief zijn met sport (12 of vaker sporten per jaar) in de leeftijd 25 t/m 35 jaar. In totaal 1.630.566 personen*. 

	Wat
	De sporters doen actief mee aan de les.

	Waar
	In fitnessclubs verspreid over heel Nederland. Momenteel in totaal 791 clubs in Nederland die een BODYPUMP licentie hanteren.

	Wanneer
	Als men vindt dat er ‘wat pondjes afkunnen’, als men zich ongezond voelt.

	Waarom
	Calorieën verbranden, spierkracht verbeteren, lichaamsvorm verbeteren,verminderen vetpercentage, afvallen.

	Waarom niet
	Zijn zelf niet lid van een fitnessclub, huidige fitnessclub heeft geen BODYPUMP, is niet overtuigd van de werking of voordelen van het programma, vindt het programma te intensief, heeft geen basisconditie.


Analyse/keuze uit aanbod beurzen

Propositie

· Verbetert je kracht en lichaamsbouw; 

· Is de snelste manier om je lichaam strakker te maken;

· Helpt je zo’n 600 calorieën per les te verbranden;

· Maakt je fitter;

· Vormt en versterkt je spieren;

· Vermindert je vetpercentage;

· Fun.

Creatief concept

Boodschap: FIT & FUN

Voor de business-to-consumer markt is de Gezond Leven
  beurs het meest van toepassing. Op deze beurs staan o.a. de elementen gezondheid, sport&bewegen, verzorging en wellness centraal. Indien men kijkt naar andere exposanten valt op te maken dat Les Mills hier ook prima bij past: Achmea Health Centers, Amway (Wellness), Activia, Life Fitness, Health Improvement e.a.. De beurs vindt jaarlijks plaats op drie opeenvolgende dagen (22, 23 en 24 januari 2010) in de Jaarbeurs te Utrecht.

“Als exposant bereikt u op Gezond Leven – aantoonbaar – een geïnteresseerd publiek dat actief bezig is met gezondheid, een gezonde lifestyle en langer gezond wil blijven. Een koopkrachtig publiek, want gezondheid is een luxe product.”
  

De leeftijd van de bezoekers van Gezond Leven lopen redelijk uiteen. Wel kan er worden gesteld dat ongeveer 40% van de bezoekers tussen de leeftijd 20 en 40 jaar is. Onderstaande afbeelding verklaart een en ander. 
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Er kan dus worden gezegd dat de match met de doelgroep zeker aanwezig is.

Vaststellen concept en uitvoering

Samenwerking

Voor Les Mills is het lastig om voor de business-to-consumer markt als exposant op een beurs te staan omdat er geen echte verkopen kunnen worden gedaan. Het is daarom belangrijk om samen te werken met een organisatie die hier wel baat bij heeft. Hierbij kan worden gedacht aan Achmea Health Centers. 

Concept

Een stand huren waar de les BODYPUMP wordt gedemonstreerd. Hierbij kan gebruik worden gemaakt van de Nationaal Trainer van BODYPUMP. De bezoekers kunnen hierbij gratis meedoen. De lessen dienen kort (10 – 15 minuten) te duren zodat de bezoeker een goed algemeen zicht krijgt op waar BODYPUMP en Les Mills voor staan. 

De communicatie-uitingen kunnen verdeeld worden tussen Les Mills en de samenwerkende partij. 

Door deze samenwerking zijn voor beide partijen voordelen te ontdekken:

	Les Mills
	· Kostenspreiding;

· Naamsbekendheid wordt verhoogd;

· Door samenwerking kan het effect worden verdubbeld;

· Eigen doelstellingen worden behaald.

	Samenwerkende partij
	· Kostenspreiding;

· Eigen doelstellingen worden behaald;

· Koppeling met sterk merk (Les Mills);

· Door samenwerking kan het effect worden verdubbeld;

· Veel kennis en kunde door Les Mills.


Plaats, omvang, locatie

De beurs vindt plaats in de Jaarbeurs te Utrecht op (vrijdag) 22, (zaterdag) 23 en (zondag) 24 januari 2010. In 2008 zijn hier 14.000 bezoekers geweest, in 2009 is een groei van 44% waargenomen, waardoor het bezoekersaantal voor 2009 op ongeveer 20.000 ligt. De verwachting is dat het aantal bezoekers in 2010 nog verder zal groeien.
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De beurs zal elke dag van 9 tot 5 open zijn.

Presentatie, standopbouw en indeling

Om een blijvende indruk te creëren bij de bezoekers is het belangrijk om de stand van voldoende omvang te maken. Een minimale omvang van 25 m² wordt hier aangehouden.

Als beursstand dient te worden gekozen voor een kopstand (letter C in onderstaande afbeelding). Deze stand biedt de mogelijkheid tot symmetrie en heeft een front aan drie gangpaden.
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Het is belangrijk dat de stand opvalt en als uitnodigend wordt ervaren. Het personeel dient herkenbaar te zijn en dezelfde kleren aan te hebben. 

De demonstraties dienen kort (10 – 15 minuten) te duren en moeten redelijk laagdrempelig zijn. De bezoeker moet zich uitgenodigd voelen om mee te doen! Er kan een klein podium (niet te hoog) worden gebouwd waarop de sporters bezig zijn. Dit podium dient tegen de wand aan te worden geplaatst maar zodanig dat de instructeur en de andere sporters goed zichtbaar zijn. 

Om de demonstraties heen dienen vertegenwoordigers te staan van zowel Les Mills als de samenwerkende partij. Deze vertegenwoordigers beantwoorden vragen, geven tips en leggen contacten. Informatiefolders moeten in voldoende mate aanwezig te zijn. 

Naast de demonstraties dienen er televisieschermen opgehangen te worden waarop de nieuwe ‘release’ van Les Mills BODYPUMP wordt afgespeeld. 

Producten, brochures, demo’s 

Zoals eerder vermeldt is het belangrijk om demonstraties te geven van de lessen BODYPUMP. Om het te allen tijde interessant en vernieuwend te houden dienen er meerdere release oefeningen te worden uitgevoerd. Zorg er echter wel voor dat de les laagdrempelig blijft zodat de stap om te participeren niet te groot wordt. 

Informatiefolders dienen in voldoende mate aanwezig te zijn. Naast informatiefolders over BODYPUMP kunnen ook de andere groepsfitnessprogramma’s worden toegelicht. 

In de informatiefolders dienen er uitnodigingen te staan voor een gratis les BODYPUMP bij de dichtstbijzijnde fitnessclub met een BODYPUMP licentie.

De samenwerkende partij zal tevens informatiefolders of brochures met zich meebrengen.

Promotie, reclame en mailings

De bezoekers van de stand moeten een attitude vormen over Les Mills. Deze attitude moet natuurlijk positief zijn en blijven. Om hiervoor zorg te dragen moeten er banners, vlaggen, borden en filmpjes voor handen zijn over BODYPUMP/Les Mills. Dit promotiemateriaal moet worden opgehangen op de stand.

Daarnaast is het belangrijk om zoveel mogelijk informatie in te winnen bij de bezoekers. Deze data moet vervolgens worden meegenomen in de directmailinglijst. Hierdoor blijft de relatie met de klant behouden en kan er tevens een dialoog op worden gestart. 

Vantevoren dient er gecommuniceerd te worden dat Les Mills aanwezig zal zijn bij de Gezond Leven beurs. De Kia Ora (nieuwsbrief) is hier een uitstekend middel voor, aangezien deze elke kwartaal weer aandachtig worden gelezen door zowel de clubmanagers als de instructeurs.

Personeel, kleding, uitrusting

Het personeel dient er fit, gezond, sportief, gezellig, sociaal en vriendelijk uit te zien. Om de demonstraties goed te laten verlopen is het belangrijk dat er voldoende instructeurs te zijn indien er een ongeval of ziekte plaatsvindt. 

De kleding van het personeel dient gelijkstemmig te zijn. Het merknaam Les Mills dient duidelijk zichtbaar te zijn maar moet niet ‘over-prominent’ aanwezig zijn; de professionaliteit van het personeel dient hier niet door te worden aangetast.

Het personeel dient voldoende kennis en expertise te hebben van Les Mills en de groepsfitnessprogramma’s. Daarnaast is het belangrijk dat alle personeelsleden ook een gelicenseerd BODYPUMP instructeur zijn zodat er voldoende afgewisseld kan worden. In totaal zijn er 3 personeelsleden aanwezig.

Vaststellen budget

	Activiteit
	Onderdelen
	Kosten (in Euro’s)
	Berekening
	Via

	Stand
	Huur
	2.375
	(25 * 190) / 2 *
	Website beurs

	
	Ontwerp
	2.000
	Schatting
	Peter van der Steege

	
	Promotiemateriaal
	4.000
	Schatting: 8.000 / 2 *
	Peter van der Steege & Tempo Druk

	
	Personeel
	1.011,84
	**
	

	
	
	9.386,84
	
	


* Ervan uitgaande dat deze kosten gelijk worden verdeelt met de samenwerkende partij. Inclusief standbouw.

** 3 personeelsleden

Vrijdag reeds betaald (normale werkdag) -> zaterdag en zondag extra kosten

Zaterdag en zondag van 9.00 uur tot 17.00 uur extra loonkosten: 8 * 2 = 16 uur

Drie personeelsleden dus 3 * 16 = 48 uur

Uitgaande van een gemiddeld uurloon: 48 * 21,08 = 1011,84

Uurloon:

76,9% van 27,41 = €21,08 per uur.
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Bijlage 39: Pr-plan

Public relations & voorlichting

Public relations (later: pr) wordt door de Vereniging voor Public Relations en Voorlichting (NGPR) gedefinieerd als ‘het stelselmatig bevorderen van wederzijds begrip tussen een onderneming en haar publieksgroepen (doelgroepen)’. Het woord wederzijds onderkent de lading van de definitie: ”in de eerste plaats geeft pr informatie aan de publieksgroepen over de doelstellingen, betekenis en werkwijze van de onderneming en poogt er sympathie voor te winnen. In de tweede plaats dienen pr-functionarissen alert te zijn op maatschappelijke veranderingen, op actiegroepen en op politieke ontwikkelingen. Ze houden deze informatie bij en schatten in welke effecten deze ontwikkelingen op de onderneming kunnen hebben en hoe de onderneming erop kan inspelen”
.

Public relations vormen zodoende een belangrijk onderdeel van de communicatie voor het merk en het bedrijf. Hierin kan een onderscheid worden gemaakt tussen interne- en externe pr. Intern wordt pr vaak ingezet om een adequate communicatiestructuur te creëren of het verbeteren van de identificatie met de organisatie (internal branding). De externe pr zijn gericht op alle mensen en groepen die voor het voortbestaan en de bloei van een onderneming van belang zijn. Externe publieksgroepen zijn bijvoorbeeld: de aandeelhouders, de financiële wereld, werknemers- en werkgeversorganisaties, etc.. Marketing-pr en de overige pr-disciplines hebben bijna nooit een directe verkoopdoelstelling, maar is meer geconcentreerd op het verbeteren van de sympathie en goodwill van de publieksgroepen. 

In bovenstaand stuk zijn al enkele pr-disciplines naar voren gekomen.  Onderstaand overzicht geeft een holistische blik. 
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	Interne communicatie:
	Richt zich op de eigen medewerkers.

	Financiele pr:
	Heeft als primaire doelgroep de financiële wereld.

	Public affairs:
	Pr gericht op overheden

	Marketing-pr:
	Houdt zich bezig met de pr rond het bestaande merk en de introductie van nieuwe merken, producten en diensten.


Vanuit bovenstaande omschrijving valt op te maken dat met name de marketing-pr van toepassing is op dit plan. Een meer gedetailleerde omschrijving van marketing-pr is daarom op zijn plaats. 

Marketing-pr 

De merken van de onderneming staan bij marketing-pr centraal. In de praktijk wordt marketing-pr vaak op de volgende manieren ingezet:

· De introductie van een nieuw product of nieuwe dienst:

Via marketing-pr kan worden ingehaakt op de reclamecampagne en de promotie voor het nieuwe product. Door opinieleiders uit te nodigen om het product of dienst te gebruiken wordt gehoopt op (enthousiaste) free publicity in de pers of media. Van daaruit kan het product gemakkelijk zijn weg vinden naar de doelgroep. 

· Nieuws over oude producten: 

Producten die al lang op de markt zijn passen soms uitstekend in een nieuwe trend.

· Het vieren van speciale evenementen:

Als er iets nieuws te vertellen is over een product, kan marketing-pr voor extra aandacht zorgen. Denk hierbij aan het openen van een zoveelste restaurant. 

· Het vervangen van een reclamecampagne:

Producten waarvoor reclamebeperkingen gelden, kunnen via marketing-pr onder de aandacht worden gebracht. Denk bijvoorbeeld aan sigarettenmerken die via marketing-pr toch haar merknaam in beeld weet te krijgen.

· Het leggen van relaties met afnemers en prospects:

Dit wordt vaak gedaan als uitvloeisel van een congres of een kunst-, sport- of andere sponsoring. 

Een taak voor de marketing-pr is onder andere om publiciteit voor het merk in de media te verkrijgen. Door dit middel goed in te zetten kunnen effecten en doelgroepen worden bereikt die anders nooit bereikt zouden worden. 

Naast pr bestaat er ook voorlichting. Voorlichting kan men het beste omschrijven als “een opzettelijke en systematische inspanning om op het gebied van kennis en inzicht een doelgroep zodanig van dienst te zijn dat deze in staat is zo zelfstandig en bewust mogelijk en zo veel mogelijk volgens het eigen belang ten aanzien van een concreet geval een beslissing te nemen”
.  Het belang van de doelgroep staat hierbij dus voorop. Voorlichting heeft meestal geen commerciële doelstelling. Onder voorlichting zijn drie vormen te onderscheiden:

	Vormende, educatieve voorlichting:
	Is bewust gegeven hulp bij menings- en besluitvorming met het doel dat de voorgelichten op den duur totzelfstandige besluitvorming komen. 

	Informatieve voorlichting:
	Verstrekking van informatie zonder de meningsvorming al te zeer te sturen. 

	Overredende voorlichting:
	Bij overredende voorlichting staat niet het belang van de voorgelichten, maar het algemeen belang of het belang van de voorlichtende partij voorop. Hierdoor komt overredende voorlichting dichtbij reclame te staan. 


Uit bovenstaande tabel valt op te maken dat de overredende voorlichting het beste past bij dit plan.

Pr-plan

Om het middel pr goed toe te lichten wordt onderstaande routing aangehouden.
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Het programma BODYVIVE zal centraal staan in dit pr-plan.

Keuze van publieksgroep(en)

	Wie
	Inwoners van Nederland die lichamelijk actief zijn in de leeftijd van 40 tot 60 jaar. In totaal 2.578.434 personen. Hebben affiniteit met gezondheid en esthetiek. Hoog opgeleid en welvarend.

	Wat
	De sporters doen mee aan de les.

	Waar
	In fitnessclubs verspreid over heel Nederland. Momenteel in totaal 233 clubs in Nederland die een BODYVIVE licentie hanteren.

	Wanneer
	In geval van blessures, spierverslapping, botdichtheid gaat achteruit, botslijtage. 

	Waarom
	Revalideren, verbeteren spierkracht, verbeteren gezondheid.

	Waarom niet
	Zijn zelf niet lid van een fitnessclub, huidige fitnessclub heeft geen BODYVIVE, is niet overtuigd van de werking of voordelen van het programma.


PR-DOELSTELLINGEN

Bereiksdoelstelling

Binnen een jaar moet minstens 20% van de doelgroep worden bereikt via informatiefolders en internet.

Procesdoelstelling

De boodschap dient de mogelijkheid tot revalidatie (het verbeteren van spierkracht, lenigheid en balans) door BODYVIVE te benadrukken.

Effectdoelstelling

· Na 12 maanden moet minimaal 0,5% van de doelgroep een BODYVIVE les hebben bijgewoond

· Na 12 maanden moet minimaal 2% van de doelgroep informeren bij een fitnessclub of zij beschikken over een Les Mills (bijvoorbeeld BODYVIVE) licentie.

 PR-STRATEGIE

Propositie

· Verbetert je spierkracht en uithoudingsvermogen;

· Verbetert de conditie van het hart;

· Verbetert je flexibiliteit;

· Zorgt voor een betere lenigheid en balans;

· Verbetert je houding; 

· Zorgt voor gewichtsverlies door calorieverbranding;

· Remt slijtage aan botten en gewrichten; 

· Zorgt voor een fijn gevoel, je zit lekkerder in je vel;

· Fun.

Creatief concept

Boodschap: Revalideren met een glimlach

Er dient gebruik te worden gemaakt van overredende voorlichting. De communicatie moet via intermediairs, die in direct contact staan met de doelgroep, tot stand komen. 

Vanuit de situatieanalyse is gebleken dat er sprake is van een vergrijzende samenleving. De gemiddelde leeftijd van de in Nederland wonende mens wordt hoger en hoger. Het lichaam van deze mens zal, naar gelang de leeftijd hoger wordt, minder sterk worden en mankementen beginnen te vertonen. 

Van hieruit dient gekeken te worden naar relevante intermediairs die gericht zijn op zorg en revalidatie. 

Bij de intermediairs dienen er informatiefolders geplaatst te worden. Bij deze informatiefolders dienen de functionele voordelen (revalidatie) voor de consument centraal te staan. De commerciële achtergrond dient dus geminimaliseerd te worden. De informatiefolder moet een uitnodiging omvatten om (kosteloos!) deel te nemen aan een BODYVIVE les bij de dichtstbijzijnde fitnessclub met een BODYVIVE licentie.

Selectie van intermediairs

In de categorie zorg en revalidatie kunnen zowel de huisartsen als de fysiotherapeuten worden genoteerd. 

Fysiotherapeuten
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Uit bovenstaande tabel valt op te maken dat gemiddeld 20% van de Nederlandse bevolking minimaal één keer per jaar in contact komt met een fysiotherapeut. In de leeftijdsklasse 40 – 60 jaar (doelgroep BODYVIVE) is dit zelfs gemiddeld 23,45%. In absolute aantallen zijn dit 604.643 personen.

Tevens valt te lezen dat vrouwen gemiddeld vaker in contact komen met de fysiotherapeut (22,5% naast 17,4%). 

Het aantal contactmomenten is gemiddeld 3,1 keer per jaar. In de leeftijdsgroep 40 – 60 jaar ligt dit gemiddelde echter iets hoger: 3,7 (3,0 + 4,4 = 7,4 / 2) contactmomenten per jaar.

In totaal zijn er 4.640 fysiotherapeuten in Nederland
.

Om de folders te plaatsen bij de fysiotherapeuten moeten worden samengewerkt met het KNGF
. Deze organisatie is verantwoordelijk voor alle informatiefolders bij de fysiotherapeuten in Nederland. 

Huisartsen

In totaal zijn er in Nederland 131 huisartsposten
. Binnen één huisartspost zijn meerdere huisartsen werkzaam. In totaal komt 72,8% van de Nederlandse inwoners in contact met de huisarts
. In absolute aantallen zijn dit 11.925.874 (0,728 * 16.381.695) personen. 

In totaal wordt 2,8% (zie tabel) van de mensen die in contact komen met de huisarts doorverwezen naar een fysiotherapeut. In de leeftijdscategorie 40 – 60 jaar ligt dit gemiddelde aanzienlijk hoger: 3,4%. In absolute aantallen zijn dit 405.480 (0,034 * 11.925.874) personen.

Om de folders te plaatsen bij de huisartsen moet worden samengewerkt met het NHG
. Deze organisatie is verantwoordelijk voor het verspreiden en tentoonstellen van folders voor de Nederlandse huisartsenmarkt. Momenteel behoren 40 informatiefolders tot het assortiment. De informatiefolder van BODYVIVE zou hierbij moeten worden geschaard.

Per huisastpost dienen er minimaal 20 informatiefolders worden afgegeven. Dit betekent dat er 2.620 (20 * 131) informatiefolders voorhanden moeten zijn.

Budget

	Activiteit
	Onderdelen
	Kosten (in Euro’s)
	Berekening
	Via

	Folders
	Ontwerp
	0
	
	* 

	
	Drukkosten
	917
	2.620 * 0,35
	Lowie Kopie

	
	Verspreiding
	863,20
	Excl. Btw.
	TNT Post

	
	
	1.780,20
	
	


* Er bestaat reeds al een uitgebreide informatiefolder voor BODYVIVE. Hierbij dient alleen de tekst nog toegespitst te worden op de (unieke) functionele voordelen voor de consument. De tekst dient informatief van aard te zijn. 

Bijlage 40: Promotieplan

Het begrip promotie was oorspronkelijk een verzamelnaam voor marketingtechnieken die de verkoop tijdelijks een extra impuls geven. Als voorbeeld kunnen de tijdelijk extra grote flacons van Fa of Dove worden genoemd, of de spaaracties van Douwe Egberts of Heineken.  

De laatste jaren wordt het begrip promotie echter ruimer gedefinieerd. Naast de klassieke prijspromoties (aanbiedingen, tijdelijks prijskortingen) zijn er thematische promoties gekomen. Deze thematische promoties hebben als belangrijkste doelstelling om op lange termijn de merkbekendheid en/of merkattitude positief te beïnvloeden. Het communicatie-instrument promotie is sindsdien geëvolueerd van een middel om extra verkoop te genereren naar een marketingcommunicatie-instrument waarmee ook psychosociale waarde aan het merk wordt toegevoegd. 

Er is dus een onderscheid te maken tussen klassieke en thematische promotie. In onderstaande tabel worden de verschil weergegeven:

	Klassieke promotie
	Thematische promotie

	Behalen van extra omzet.
	Attitudeverandering ten aanzien van het merk.

	Aanbiedingen, tijdelijke verbetering prijs/kwaliteit.
	Klantentrouw.

	Tijdelijk.
	Langetermijneffect.

	Draagt indirect bij aan naamsbekendheid.
	Ondersteunen merkidentiteit.

	
	Voegt betekenissen toe aan het merk. 


Bij promoties zijn zowel horizontale als verticale effecten waarneembaar. De horizontale effecten staan voor een verbreding van het klantenbestand van het merk, er gaan meer en meer consumenten het merk proberen en gebruiken. Het verticale effect staat voor de verdieping van het klantenbestand, de consumenten gaan het merk intensiever en vaker gebruiken.

Daarnaast zijn er verschillende soorten promoties. Naargelang de doelgroep kan dit verschillen. 

A. Consumentenpromoties van producenten, waarbij de eindgebruikers de doelgroep vormen.

B. Consumentenpromoties van detaillisten, eveneens met de eindgebruikers als doelgroep.

C. Handelspromoties van producenten, waarbij detaillisten, grossiers of andere tussenpersonen de doelgroep vormen.

D. Verkoopstafpromoties, waarbij een bedrijf verkopers beloont voor extra prestaties. 


Voor Les Mills zijn met name de consumentenpromoties (A) van toepassing. Bij consumentenpromoties kunnen verschillende doelstellingen worden gekoppeld:

· Aantrekken van nieuwe klanten;

· Vasthouden van bestaande klanten;

· Opvoeren van besteding per klant;

· Stimuleren van het productgebruik;

· Ondersteunen van thematische marketingcommunicatie;

· Introduceren van een nieuw merk.

Voor Les Mills is met name ‘Het aantrekken van nieuwe klanten’ van toepassing.

Aantrekken van nieuwe klanten: Met een consumentenpromotie kan men probeeraankopen van het merk tot stand brengen. Hierbij is van belang dat het om een lage aankoopprijs en een gering aankooprisico gaat. Deze consumenten zijn nog niet bekend met Les Mills en haar programma’s en hebben nog geen merkenvoorkeur. Om deze consumenten goed te bereiken zijn cash refund, sampling en weggevers geschikte promotietechnieken. 

Promotieplan

Een promotieplan is een leidraad bij het opzetten en uitvoeren van promoties. Als routing wordt onderstaand figuur gebruikt.
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Promotiedoelgroep

De promotiedoelgroep zal bestaan uit de consumenten van de geselecteerde programma’s van Les Mills. Vanuit de situatieanalyse zijn er drie specifieke programma’s geselecteerd (BODYVIVE, BODYBALANCE en BODYPUMP). Elk programma kent zijn eigen specifieke doelgroep. Deze drie doelgroepen gelden in het promotieplan als algehele doelgroep. In bijlage 35 zijn de doelgroepen van de programma’s opgenomen in het 6 W model.

Promotiedoelstellingen

· Verhogen van de naamsbekendheid van Les Mills:

· Spontane naamsbekendheid: naar 8,6%.

· Geholpen naamsbekendheid: naar 31,25%.
· Het aantrekken van nieuwe gebruikers:

· 3 % = 1.246.218 = 37.386  (BODYBALANCE)
· 1 % = 1.630.566 = 16.306 (BODYPUMP)
· 2 % = 2.578.434 = 51.569 (BODYVIVE)
· 37.386 + 16.306 + 51.569 = 105.261 nieuwe gebruikers.

Promotiestrategie

Er zijn meerdere strategieën te onderscheiden. Elke strategie heeft zijn eigen voordelen en nadelen. Om de juiste strategie te kiezen is gebruik gemaakt van de onderstaande tabel: 
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Ter verduidelijk: de doelstelling ‘Het aantrekken van nieuwe klanten’ staat hier genoteerd als nummer 1 en staat zodoende bovenaan.

Hieruit valt op te maken dat zowel ‘Sampling en demonstraties’ als ‘Weggevers’ goede strategieën zijn om toe te passen. Om hier een duidelijk beeld bij te scheppen worden deze strategieën hieronder toegelicht.

Sampling en demonstraties

Sampling is het gratis (of tegen een laag tarief) weggeven van een product. Normaliter wordt hier een speciale, kleine verpakking voor gemaakt. Op de verschillende beurzen kan het product gedemonstreerd worden. Sampling en demonstraties zijn uitstekende instrumenten mo de consument een merk te laten proberen. Persoonlijke ervaring met een merk is sterker en overtuigender dan een confrontatie met een commerciële boodschap. 

Weggevers

Weggevers is een promotietechniek waarbij de consument of de tussenhandel bij aankoop van een merk een cadeau krijgt. De weggever (het cadeau) dient hierbij naadloos aan te sluiten bij de thematische reclame. Les Mills is geen product dat verkocht wordt in winkels. Het nut van een weggever bij de deelnemers van een Les Mills les is ook te verwaarlozen. Deze techniek is wellicht handig voor de communicatie richting de tussenhandel maar niet voor naar de consument.

Als promotiestrategie dienen Sampling en Demonstraties toe te worden gepast.

Sampling: De consumenten moeten uitgenodigd worden voor een gratis Les Mills les in één van de dichtstbijzijnde fitnessclubs met een Les Mills licentie. Hierdoor kunnen ze (gratis) deelnemen aan een les en zal de attitude ten opzichte van het merk worden verbeterd. 

Demonstraties: Tijdens relevante beurzen dienen (mini)demonstraties worden gegeven om de consument gebruik te laten maken van één van de groepsfitnessprogramma’s van Les Mills. 

Distributieselectie

De strategie dient uiteraard ook gecommuniceerd te worden naar de consument. Via welke wegen zal gecommuniceerd worden inzake de mogelijkheid tot het gratis bijwonen van een Les Mills les?

De strategie wordt verdeeld over de volgende groepsfitnessprogramma’s: BODYBALANCE, BODYPUMP en BODYVIVE. Per programma worden verschillende instrumenten gebruikt:

BODYBALANCE -> Reclame -> Happinez 

BODYPUMP -> Beurzen -> Gezond Leven Beurs

BODYVIVE -> Public Relations -> Fysiotherapeuten en huisartsen 

Budget

Voor de gratis lessen is geen specifiek budget benodigd daar het Les Mills geen geld kost. Voor de kosten van overige instrumenten zie bijlage 37 (Reclameplan), bijlage 38 (Beursplan) en bijlage 39 (pr-plan).

Bijlage 41: Fieldresearch

Interviews verschillende managers binnen de HDD Groep:

	Stage week
	Doelstelling/activiteit
	Verantwoordelijk
	Locatie

	2 (2 feb-6 feb)
	Les Mills Operations: 

· Welke activiteiten ontplooit Operations specifiek?

· Wat betekent Les Mills voor de fitnessclub?

· Wat zou Les Mills nog meer kunnen doen voor de fitnessclub?

· Is er een toename of afname van Les Mills licenties?

· Wat doen fitnessclubs specifiek om het retentiegraad te verhogen?

· Waarom koopt een fitnessclub een Les Mills licentie? Of waarom juist niet?

· Wat zijn de belangrijkste concurrenten voor Les Mills?

· (Is een licentieprijs inclusief de benodigdheden (bijv. Halters)? -> Studion?)
	Ramon 
	Elzenweg Waalwijk

	2 (2 feb-6 feb)
	Studion: 

· Hoe is de samenwerking tussen Studion en Les Mills?

· Welke activiteiten ontplooit Studion in het algemeen en met betrekking tot GRAVITY?
	Jan Versteeg
	Elzenweg Waalwijk

	2 (2 feb-6 feb)
	SL!M: 

· Wat zijn de specifieke activiteiten van SL!M?

· Hoe ziet de relatie SL!M en Les Mills er specifiek uit?

· Is er een toename of afname van de SL!M cursussen?
	Debbie
	Elzenweg Waalwijk

	3 (9 feb – 13 feb)
	P&O: 

· Wat doet de afdeling P&O specifiek en hoe pakken ze dit bij HDD Groep aan?

· Hoeveel medewerkers zijn er op dit moment binnen hdd en wordt hierin een stijging of een daling verwacht?
	Patricia van Gorp
	Elzenweg Waalwijk

	?
	Field Sales Trip 
	Accountmanager
	Op locatie

	3 (9 feb – 13 feb)
	Financiële administratie:

· Welke activiteiten ontplooit de financiële administratie specifiek?

· Reageert de fitnessmarkt op de kredietcrisis? Zoja op welke manier en wat zijn de consequenties voor Les Mills?
	Petra Steur
	Elzenweg Waalwijk

	
	Inkoop inclusief magazijn

· Hoeveel voorraad wordt er aangehouden?
	Walter v/d Lee
	Elzenweg Waalwijk

	3 (9 feb – 13 feb)
	Marketing:

· Welke communicatie-instrumenten worden momenteel toegepast?

· Welke instrumenten zijn in het verleden toegepast? Waarom afgeworpen?

· Is er ooit eerder een evenement georganiseerd? Zoja met welk doel en hoe zag deze eruit?
	Judith / Laura
	

	3 (9 feb – 13 feb)
	Business Development:

· Wat zijn de marktontwikkelingen voor een nieuw concept? (op jongeren gericht concept Les Mills?)

· Hoe gaat dit nieuwe concept eruit zien?

· Wanneer zal het nieuwe concept de markt betreden?
	Cindy Fleuren
	Elzenweg Waalwijk


De bovengenoemde vragen zijn hoofdvragen. Naast deze hoofdvragen zijn meerdere onderwerpen besproken door middel van doorvragen. 

Naast de gesprekken met de (tussen)managers is er ook gesproken met Les Mills instructeurs. Door gebruik te maken van de database van Les Mills zijn hier twee instructeurs uitgekozen: Michael Schijvenaars (instructeur BODYPUMP en RPM) en Anne Bosga (instructrice RPM, BODYATTACK en BODYBALANCE).  Tijdens deze gesprekken zijn de volgende onderwerpen behandeld:

· Hoe staan de instructeurs tegenover Les Mills?

· Hoe staan de instructeurs tegenover de verschillende groepsfitnessprogramma’s van Les Mills?

· Zien de instructeurs een duidelijk verschil tussen deelnemers van de verschillende programma’s?

· Wat zijn de (algemene en specifieke) beweegredenen voor een consument om deel te nemen aan een programma?

· Waarom zou een consument niet deelnemen aan een groepsfitnessprogramma?

· Wat zijn de unieke elementen van het programma dat u geeft?

Ook zijn er gesprokken met twee clubmanagers (Rob van Dijk van Sportstudio Rob van Dijk en Astrid de Reuver van BodyStyle). Tijdens deze gesprekken zijn de volgende onderwerpen behandeld:

· Hoe presteert de Nederlandse fitnessbranche?

· In welke mate reageert de Nederlandse fitnessbranche op de kredietcrisis?

· Wat zijn de beweegredenen voor een fitnessclub om een Les Mills licentie af te nemen?

· Wat zijn de belangrijkste concurrenten van Les Mills?

· Heeft Les Mills invloed op het succes (retentie en acquisitie) van een fitnessclub?
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Bedreigingen


(T1) ClubJoy lijkt (voor clubmanagers en consumenten) veel op Les Mills.


(T2) De fitnessbranche zal op den duur verzadigd raken.


(T3) Consumenten sporten minder door recessie.





Kansen


(K1) Groeiende markt.


(K2) Toenemende aandacht voor gezondheid en lichamelijke schoonheid.


(K3) Het probleem obesitas is groeiende.


(K4) Vergrijzende bevolking.





Zwaktes


(Z1) Afhankelijk van Les Mills International.


(Z2) Niet innovatief qua nieuwe lesprogramma’s.


(Z3) Weinig gericht op consumenten.


(Z4) Naamsbekendheid van een te laag niveau.





Sterktes


(S1) Sterk product en merk.


(S2) Officiële en enige agentschap van Les Mills in Nederland.


(S3) Groot netwerk van fitnessclubs.
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0 – 20 jaar*	393.276


20 – 40 jaar    	4.235.236


40 – 65 jaar 	5.846.788


65 – 80 jaar 	1.840.735      +


		


12.316.035





* (3.932.759 / 20 (jaar)) * 2 jaar) 
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Van push naar pull:


het openen van nieuwe communicatiedeuren





Een marketingcommunicatieplan voor Les Mills.
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