Saelger du nok fithess?

- Motiverer du godt nok?

Enhver virksomhed, lille som stor, har brug for ikke bare omsatning, men ogsa et
tilstraekkeligt overskud for at kunne eksistere og fortsaette forretningen.
Og selv nar forretningen gar godt, ensker de fleste ejere og ledere at den gar endnu bedre.

Det er sjeldent nok, at den bare lige Igber rundt. Sa hvordan gger man salget?

| servicevirksomheder har man i modsaetning til produktionsvirksomheder som hovedregel ikke et
fysisk produkt, en vare der er til at tage og fele pa, klar til brug eller til at tage med sig.
Varesalget er i hgj grad afhaengig af, at den udbudte serviceydelse beskrives og praesenteres som

attraktiv og uundveerlig for savel aktive kunder som potentielle nye kunder.

Markedsfering med mere

Fitnesscentre og personlige traener driver deres forretninger i fysiske rammer, der godt nok
rummer synligt og solidt udstyr og redskaber, men den konkrete ydelse, selve fitnesstraningen og
resultaterne er mere uhandgribelige stgrrelser og det er ngdvendigt med dygtig kommunikation og
malrettede virkemidler for at promovere traeningens fordele klokkeklart til kunderne.

De fleste forretningsdrivende har en markedsfagringsplan og reklamerer for produkterne eller
serviceydelserne. Det skal til. Pa den ene eller pa den anden made. Man kan benytte forskellige
metoder i form af virtuel eller fysisk reklame.

| fitnessbranchen far man, ud over ens egen markedsfgring - en vis maengde PR foreeret i form af

1) Sundhedsstyrelsens kampagner og anbefalinger for fysisk aktivitet:

Alle voksne danskere bar bevasge sig mindst 30 minutter om dagen og desuden mindst to gange
om ugen dyrke aktivitet med hgjere intensitet, der styrker hjerte, muskler og knogler.

2) Mange tv-programmer taler varmt for fitness og traening som del af positive livsstilseendringer.

3) Medierne har generelt fokus pa sundhed omkring arsskiftet.

| starten af hvert nyt ar melder et meget stort antal danskere sig til fithess helt uden at centrene

behgver at reklamere saerligt meget. Nytarsforseet driver kunderne ind i butikken ...

Til trods for det — at kunderne rent faktisk stremmer ind i butikken i det mindste i januar maned —

sa forsvinder en stor del af dem igen. Og det var jo ikke meningen. Hvad sker der?



Motivation og motion

| bund og grund handler det om, at kunden skal vaere motiveret, fgle lyst; lyst til fitness og lyst til at
handle, at kgbe fitness i ens butik, og isaer at blive ved med at kabe fithess selvsamme butik.

| fithness-sammenhaeng er netop vedholdenhed et naggleord for bade saelgeren, centeret eller den
personlige treener, og kunden selv. Uden vedholdenhed udebliver resultaterne. Sa far kunderne
ikke det, de agnsker, sa bliver de utilfredse og sa dropper de treeningen. Det gavner ingen af

parterne.

Forskning inden for motion (Biddle, Mutrie, 2007) har vist, at 50 % stopper med at motionere
efter seks maneder. Inden for fitness anslar Dansk Fitness og Helse Organisation, at

frafaldet er pa omkring 70-75 % i lebet af de forste maneder (Aagaard, 2009).

Nar kunden oprigtigt har lyst til (at kebe) fitness — og efterfglgende bliver ved med at dyrke fitness
maned efter maned, ar efter ar, sa handler det ofte om indre motivation. At lysten til motion er sa
stor, at hverken begraenset tid, skrantende gkonomi, andre fritidsinteresser, familie, personlige
hamninger eller andet star i vejen for gnsket om at motionere.

Kendskab til de typiske motivationsfaktorer inden for fysisk aktivitet — det der far folk til at traene —
kan hjeelpe fitness seelgere til at udvikle og afvikle service og traeningsydelser sadan at der

rammes i plet i forhold til det, som kunderne virkeligt gnsker sig, nar de gar pa motions-shopping.

Voksnes motiver for fysisk aktivitet (Rambgll, 2003)

. Bevare eller forbedre helbred

. Veere i form

. Fa overskud til resten af dagen

. Koble af, fx lab

. Det sociale samveer

. Bevare eller reducere veegt

. Fa en oplevelse af at gennemfgre noget

. At komme hjemmefra
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. Nyde konkurrencemomentet

Ud over at treening skal vaere en forngjelse og god social oplevelse, har fithesskunder overordnet
tre hovedmotiver, gnsker, til udbyttet af deres treening: Bedre helbred og sundhed (og velveere),

bedre form (fitness) og forbedret preestationsevne eksempelvis i idreet eller kraevende jobs.



Traeningsmotivet har ikke kun indflydelse pa valg af treeningstype og evelser, men ogsa pa hvilken
form for planlaegning og metode, der vil veere mest motiverende:

Er hovedmalet preestationsforbedring, treener kunderne ofte meget malrettet og har behov for ngije,
specifik traeningsplanlaegning.

Kunder, der primeert traener for all-round fitness, for det kropsaestetiske eller for sundhedens skyld

— hvilket geelder de fleste kunder — har typisk mere brug for motivation og inspiration end udfarlige,
udspecificerede, faste langtidsplaner.

Treeningsansvarlige bar sparge ind til kundens praeferencer, for at veelge den rigtige strategi, som

passer sammen med kundens natur og mal og dermed sikre gget vedholdenhed.

Imgdega modstand

Det er en fordel at kende kundernes motiver til treening, men det er en mindst lige sa stor fordel at
kende deres forbehold imod at treene.

Et vist kendskab til de meste udbredte barrierer overfor fysisk aktivitet kan hjeelpe fithess saelgere
med at kommunikere mere praecist med potentielle kunder. Det kan eksempelvis vaere at
tydeliggare hvad traening reelt omfatter og imgdega eventuelle bekymringer ved at uddybe, at:
"Traening kan sagtens veere kortvarig og overskuelig og tilpasses helt individuelt” eller "Traening
kan forega med venner og familie og indga som en naturlig del af ens gvrige sociale liv”.

Det geelder om at traenere, og andre, er klar til at svare hurtigt, ngjagtigt og tillidsveekkende, nar

kunderne stiller tavende spargsmal; "er medlemsskabet ikke ret dyrt”, "kan man ikke nemt lave de
samme gvelser hiemme”, "hvilken uddannelse har treeneren/instruktgrerne (er de dygtige nok)?”
eller "er jeg ikke alt for gammel til at dyrke fitness?”

Det kan i hgj grad betale sig at forberede sig pa kundernes spagrgsmal og have svar pa rede hand.

Et for langsomt eller usikkert svar demotiverer og kan gere forskellen mellem salg eller ingen salg.
Voksnes barrierer for fysisk aktivitet (Laub, 2011)

. Bruger tiden pa arbejde/for lidt fritid
. Bruger tiden pa familien
. Bruger tiden pa andre fritidsinteresser

. Eridarlig form [isaer teenagepiger og yngre voksne]

1
2
3
4
5. Holder pause — regner med at starte igen
6. Har darligt helbred [og blufeerdighed hos kvinder]
7. Gider ikke

8. Mangler nogen at fglges med

9. Sport/motion interesserer mig ikke)

10. Er for gammel

11. Har ikke rad/for dyrt [i forening]



Fra amotivation til motivation
Det er desveerre langt fra altid at kunder dukker op ved fithess skranken, fordi de har 100 % lyst,
d.v.s. er indre motiverede, til at treene. Der er flere grader af motivation. Fra ingen overhovedet,

amotivation, til fire grader af ydre motivation med forskellige former for pres:

Mange kommer i starten til fitness pa grund af felelsen af, at der er et ydre pres, for eksempel
lzegens ord om, "at det ser ikke godt ud, du er ngdt til at begynde at dyrke motion”. Mange faler
ogsa et indre pres til at ga i gang med motion, hvis for eksempel alle ens kollegaer eller hele
familien motioner. Desuden kan man vaere ydre motiveret, men uden at fole sig presset, snarere

engageret, fordi deltagelse og aktivitet har betydning for ens egne mal eller veaerdier.

Heldigvis er motivation en dynamisk starrelse og selvom kunden i starten kun i ringe grad er
motiveret for fitnesstraeningen, kan fitness saelgere med et vist kendskab til motivationspsykologi
udforme og afvikle traeningen, sa kunden over en kortere eller lsengere tidsperiode bliver mere

motiveret og dermed gnsker at fortseette med at vaere aktiv (og betale kontingent).

| den forbindelse er det vaerd at vide, at nye, traeningsuvante kunder star pa teersklen til at indlede

en ny vane; de gar fra at vaere inaktive til at veere motionister, hvilket er et meget stort skridt.

| forbindelse med vaneaendring bevaeger man sig igennem forskellige faser, forandringsstadier, og

pa hvert af disse stadier er der behov for stadie-specifikke strategier.

| starten er det overordentligt vigtigt at traenere og @vrigt personale yder seerlig stette, giver rad og
vejledning, sa forandringen bliver sa ubesvaeret og behagelig som muligt.

Nar kunderne bliver mere rutinerede og foler sig trygge og treeningsvange, er der fortsat behov for
stette, men i form af konkret feedback og hjeelp til at komme videre, s& motivationen opretholdes.

Den rigtige radgivning pa det rigtige tidspunkt er guld veerd.

Vaneandringsstadier (Marcus, 1992)

Far-overvejelse Personen er inaktiv og har ingen intention om at eendre den status.
Overvejelse Personen overvejer eendring inden for de naeste 6 maneder.
Forberedelse Personen forbereder aktivitet; bestiller og modtager en pravetime
Aktiv Person er nu aktiv, en ny kunde, og har dyrket fitness i 0-6 maneder.
Vedligehold Personen er nu aktiv, en fast kunde, og har dyrket fithess i over 6 mdr.

Frafald Personen falder fra. Det er naturligt og kan ske pa alle stadier.



Glade kunder holder ved
Heldigvis kan kundemotivation hjaelpes pa vej med enkle, konkrete tiltag. Forskning peger nemlig

pa, at ydre forhold kan pavirke den indre motivation (Cognitive Evaluation Theory, Deci, 1975):

Alle mennesker har et medfadt behov for at fale kontrol, kompetence og tilhgr, tre helt
fundamentale psykologiske behov, der pavirker den indre motiverede lystbetonede adfaerd.

Det virker logisk og lige til — og er en del af opskriften pa bedre fitnessoplevelser.

| praksis teenker fitness szelgere ofte mest pa at optimere selve traeningen. Hvordan kan
programmerne ggres spaendende, alsidige og effektive? Skal treeningen vaere kortvarig, langvarig,
specialiseret eller generel? Skal der vaere overveegt af styrketraening eller mest kredslgbstraening?

Skal gvelserne veere kropsveegt eller redskaber og i sa fald hvilke?

Men. At seelge fitness handler fgrst og fremmest om kunden og dennes behov. Og fithess kunder

motiveres af at fale sig velkomne og kompetente og med indflydelse pa motionsprocessen.

| praksis kan fitnesscentre og traenere gge chancen for at kunderne oplever indre motivation ved at

sgrge for:

Tilhersfoelelse; at kunden faler sig tilpas, hjemmevant og velkommen i centeret. Som pa gode
hoteller, hvor receptionisten straks — uden taven — modtager nyankomne og hvor alle ansatte
opmeaerksomt og venligt hilser pa enhver kunde. Treenere kan understgtte falelsen af tilher og

relationer (med fx treeneren) via positivt engagement samt visuelle, verbale og manuelle cues.

Valgmuligheder, der giver kunden en folelse af kontrol eller medbestemmelse; har indflydelse
eller handle- og valgfrihed (inden for visse rammer) med hensyn til gvelser, programmer og
metoder. | starten skal fithess seelgere naturligvis hjeelpe kunderne pa vej, men det kan ggres pa

mader, som samtidig giver oplevelsen af, at de er med til at designe / bestemme egen treening.

Succesoplevelser, der giver kunden oplevelsen af kompetence; den oplevelse kan fremmes ved
at sgrge for overkommelig treening, det vil sige bl.a. programmer og holdtilbud pa flere niveauer.
Der udover er positiv feedback og anerkendelse af kundens treeningsindsats (i modsaetning til

overfladisk ros) en vaesentlig faktor, nar det handler om motiverende fitnessoplevelser.

Hvordan skaber man succesoplevelser og falelse af kompetence? Foruden ovenneevnte tiltag
handler det i hgj grad ogsa om at undga, at kunden oplever det modsatte, nemlig falelsen af
inkompetence. Der skal kun smating til, for at en potentiel kunde kan komme til at fgle, at fitness er

for vanskeligt at mestre: Er traeningen lidt for hard eller lidt for langvarig eller opstar der uheldige



situationer — hvor kunden fgler sig usikker, svag, uvidende eller langsom — lurer amotivationen lige

om hjernet. Ved at forhindre den slags situationer i at opstd, er det lettere at salge fitness.

Vejen til kundens hjerte

Kundens lyst til at investere i treening haenger sammen med kundens indre motivation (eller den
selvbestemte ydre motivation), der fremmes af kundens oplevelse af kompetence, autonomi eller
opfattelse af kontrol og kundens fglelse af tilhgrsforhold.

Hvis man som fitness seelger ved, hvad der ligger til grund herfor, er det lettere at sgrge for at gere

de ting, der skal til, for at glaede — motivere — kunden.

Forskerne Mageau og Vallerand har undersagt, hvad der ligger til grund for motivationen hos
idreetsudgvere og det kan antages at fithessudgvere pavirkes af de selvsamme faktorer:
Treeningsstrukturen samt treenerens (eller receptionistens eller instruktgrens) stettede adfeerd og

engagement.

Traeningsstruktur beskriver de to svenske kvalitetsforskere Lagrosen og Lagrosen som
fithessudbyderens tekniske kompetence, det vil sige faciliteter og udstyr, programmer traening og
lignende, mens stgtte og engagement hgrer under fithessudbyderens relationelle kompetence;
kommunikationen med og relationerne til kunden. Og bade relationel og teknisk kompetence er

direkte fremmere af oplevelsen af god kvalitet. Og altsa ogsa motivation. Det haenger fint sammen.

Det viser sig saledes, at almene lav-praktiske tiltag, der er med til at danne rammen om traeningen,
sammen med empatisk, hensynsfuld opfarsel og hensigtsmaessig (strategisk) kommunikation, kan

veere med til at hgjne fithesskvaliteten og samtidig fremme kundens motivation; lyst til treening.

Fitnesscentre og traenere kan fremme kundens indre motivation via:

Trzeningens struktur; treeningsfacilitetens generelle politikker og fysiske rammer samt maden

hvorpa programmerne udformes og afvikles. Funktionel, meningsfyldt og velstruktureret fitness.

Adfaerd; treenere og gvrigt personale bar optreede vidende og professionelt og understatte
kundens fglelse af ’kontrol’ eller medindflydelse pa treeningen og generelt optraede pa en made (og

afvikle traeningen), séa kunden fagler sig kompetent, alternativt i kompetente haender.

Engagement; ud over professionalisme er naervaer helt essentielt; motivation handler i hgj grad
om relationer. En typisk fejl er, at personalet lader sig distrahere og hilser til hgjre og venstre i
stedet for at koncentrere sig om den aktuelle (potentielle) kunde. Det handler ikke alene om at

vaere engagereret, men om at vise det; vaere engageret i tilstraekkelig grad til at det opfattes.



Irrelevant eller interessant fithess?
Udover at den generelle motivation kan forbedres med de rette betingelser; saerlige servicetiltag og
instruktionsmetoder, sa kan fitnesscentre og treenere yderligere fremme motivationen hos de

treenende ved at appellere til deres interesser.

Der findes tre typer af indre motivation (Vallerand et al., 1992, 1993):

Den indre motivation til at:

* Opna viden; at lzere og udforske
« Opna noget; at udfgre, skabe, noget, overga sig selv

* Opna stimulering; eestetiske - og sanseoplevelser

Det kan blandt andet ses i ens valg af fritidsinteresser, der afspejler det, der i seerlig grad motiverer

en. Eksempelvis braender mange for at laere nyt og foretraekker fx at ga til foredrag frem for motion.

Med viden om de tre hovedmotiver, kan fitness saelgere tilsigte at prgvetimer (introduktionstimer)
og treeningspas pa en eller anden made inddrager eller indtaenker disse omrader, sa

fithessoplevelsen gares mere motiverende.

Eftersom mennesker drives af forskellige motiver, er det ikke til at vide pa forhand, hvad der virker

bedst. Derfor er det hensigtsmeessigt at man indledningsvist inddrager alle tre omrader.

Treeningsansvarlige kan @ge kunders indre motivation via falgende tiltag i forbindelse med fitness

treening savel som andre aktiviteter i treeningscenteret:

Viden om traning

Gare kunderne klogere pa kroppen, traening, sundhed og livsstil ved at komme med informationer
og tips, bade visuelt og verbalt. Pa postere i traeningsmiljget og i forbindelse med samtaler for,
under eller efter treening. Kunderne kan dog kun rumme et vist antal informationer, sa det ber veere
lidt, men godt, og gerne regelmeessigt.

“Hovedet vejer ca. 5 kg, sa det er naturligt, at dine muskler i halsen spaender lidt”.

“Dyb, langsom vejrtraekning kan saenke blodtrykket”. “Fitness betyder egnet til at overleve”.

Oplevelsen af udvikling og forbedring.
Farst og fremmest formidle en effektiv treening, der virker og giver kunden de gnskede resultater.
Men det er ikke nok: Det handler ogsa om at fremhaeve det, tydeliggere treeningseffekter og

papege nar traening og gvelser bliver bedre.



“Du kommer meget hgjere op nu og aktiverer musklerne bedre end for”. “Allerede her farste

traeningsgang har du stimuleret dine celler og faet en veesentlig traeningseffekt”. “I dag tog du

forste skridt og er allerede taettere pa dit mal”.

Basal fitness testning kan vaere et eminent redskab til at motivere bade begyndere og gvede

fitnesskunder, sa interessen for traeningen ages.

Brug af sanserne
Ud over at traeningen bar veere afbalanceret, funktionel og passende, sa den rent faktisk foles
behagelig, gaelder det om at fremhaeve sanseoplevelserne, direkte eller indirekte, ved at fa kunden

til at Iytte til kroppen, se og maerke efter undervejs.

“Hvor/hvordan maerker du muskelspaendingen?” “Se i spejlet, hvordan aendres din holdning?” “Pust
kraftigt ud og meerk efter, hvordan feles det, nar du lgfter vaegten?”.
Sperg eventuelt til sidst i traeningen umiddelbart efter udstraekningen:

“Maerk ekstra efter lige nu; fortael, hvordan du (kroppen) har det?”

Szlger du fithess sa godt som du kan?
| sidste ende pavirkes kundernes motivation af flere faktorer; faciliteterne, traeningskulturen,

treeningstilbuddene, programmer, gvelserne og personalets attitude.

Ofte er det smating, der kan gare en stor forskel, og de er jeevnligt ganske gratis at implementere,
det handler i hgj grad om at veere bevidst om det og systematisere en motiverende stil over hele

linjen:

Hurtigere smil og velkomst (kortere responstid), mere gennemskuelig kommunikation i skrift og tale
og lettere, mere overkommelige programmer og gvelser.

Samtidig geelder det om at have en generel forstaelse af, at kunden er — omend ikke kongen — s i
hvert fald en jeevnbyrdig, som skal behandles derefter; med respekt for dennes baggrund og

individuelle behov (motivationsfaktorer).

Det er naturligvis ingenlunde alle faktorer, man som fitness leder eller ansat kan styre 100 %.
Langt hen ad vejen er det dog muligt at strukturere fithessoplevelsen og dialogen med kunderne,

sa fithess (medlemsskaberne) i hgjere grad "szelger sig selv”.



