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In dit hoofdstuk beschrijf ik de organisatie en breng ik het businessmodel van de organisatie in kaart. Hierin zal ik inzoomen op de structuur, de marketingactiviteiten en de doelgroepen die waar ze zich op focussen. 

[bookmark: _Hlk218452492]Organisatiebeschrijving
Businessmodel
Invictus Media is een fitnessmarketing bedrijf dat zich bezighoudt met het opzetten en uitvoeren van marketingcampagnes en het genereren van leads voor fitnessclubs. Door middel van het verspreiden van advertenties zorgt het voor ‘leads’, mensen die zich aangemeld hebben voor meer informatie na het zien van de advertentie op sociale media. Hierna worden de leads, vaak door Invictus Media en haar eigen inhuis belteam, opgevolgd en ingepland voor een proefles. Clubs betalen Invictus hier een vaste fee per maand voor met als uiteindelijke doel een stijging in hun ledenaantal. 

Kernwaarden van Invictus Media
Persoonlijke aanpak
Invictus media onderscheidt zich door hun gerichte en authentieke marketingcampagnes waarbij de focus wordt gelegd op wat de club nou uniek maakt. Ook wordt er rekening gehouden met de behoeftes van elke club en wordt de strategie hierop aangepast.

Passie voor fitness en marketing
Het team combineert vakkennis in marketing met een sterke affiniteit voor fitness, waardoor hun campagnes perfect aansluiten bij de branche en de doelgroep.

Resultaatgericht werken
De focus ligt niet alleen op zichtbaarheid, maar vooral ook op meetbare groei in ledenaantallen van de clubs. Door middel van een bewezen opvolgsysteem en voortdurende optimalisatie streeft Invictus naar maximaal rendement.

Transparantie en samenwerking
Invictus heeft een no cure no pay aanpak wat laat zien dat ze vertrouwen hebben in hun eigen aanpak. Hierbij behouden ze ook korte lijntjes met klanten en profileren ze zich als groeipartner.  

Doelgroepen
Invictus Media richt zich volledig op bedrijven binnen de fitnessbranche. 

· Traditionele sportscholen
Grotere fitnesscentra met uitgebreide apparatuur en een brede doelgroep.

· Boutique gyms
Kleinschalige, gespecialiseerde studio’s met persoonlijke begeleiding en een sterke community.

· EMS-sportscholen
Clubs die werken met elektromyostimulatie, EMS (Electro Muscle Stimulation) training is een trainingsmethode waarbij elektrische impulsen via elektroden in een speciaal pak de spieren stimuleren, waardoor ze harder samentrekken dan bij normale training. Trainingen duren vaak maar 20 minuten maar zijn zeer effectief. 

· Crossfit boxen
High-intensity fitnesscentra gericht op functionele training en het verbeteren van de algehele fitheid. Het combineert verschillende trainingsmethodes als gewichtheffen, Krachttraining, cardio en gymnastiek. 

· Vechtsportscholen
Locaties waar verschillende vechtsporten zoals boksen of MMA centraal staan. 

· Fysiopraktijken
Bewegingscentra waar fysiotherapie wordt gecombineerd met begeleid sporten. Ook kun je in sommige fysiopraktijken vrij fitnessen. 

· Personal training studio’s
Gyms die zich richten op 1-op-1 of small group training, met focus op persoonlijke begeleiding en motivatie.

De Challenge 
Formulering
[bookmark: _Hlk218929211]De challenge die mij is gevraagd op te lossen is de volgende: ‘’Hoe kan Invictus de inefficiënties in haar klantfunnel inzichtelijk maken en aanpakken om zo de conversie en klanttevredenheid duurzaam te verbeteren?’’

Achtergrond van de challenge
Invictus media maakt gebruik van sociale media en googleadvertenties om zo aan het einde meer leden te genereren voor haar klanten. Uit deze marketingcampagnes komen dus leads binnen die binnen een dag worden opgebeld met als doel een afspraak in te plannen bij de desbetreffende sportschool. 

Noodzaak challenge
Invictus heeft een eigen software staan waarin er een funnel staat en dus leads worden getracked als het ware. Zo kun je zien hoeveel leads er periodiek binnenkomen, hoeveel leads worden ingepland tot afspraak en meer. Een probleem wat Invictus ervaart is dus dat er veel leads binnenkomen aan de bovenkant, maar dat sportscholen netto aan het einde van de maand geen grote groei doormaken. Er is behoefte aan een analyse van de funnel: In welke stap zit de grootste inefficiëntie en valt de grootste winst te behalen? 

Mijn opdrachtgever verwacht van mij gedurende deze periode om inzichtelijk te maken waar in de funnel de meeste winst valt te behalen en dus het grootste pijnpunt te identificeren, en hier een passende oplossing voor te bedenken om aan het einde van de streep waarde te creëren. 

Relevante stakeholders
De relevante stakeholders zijn in mijn onderzoek natuurlijk de clubs van Invictus media, de eigenaren van Invictus media en de leden van de sportscholen. Waarschijnlijk zal ik later in het onderzoek 1 club gebruiken om mijn onderzoek en oplossing uit te voeren. De clubs zijn natuurlijk degene die willen groeien in leden maar dit door een of andere reden niet goed voor elkaar krijgen. Invictus is hiervoor medeverantwoordelijk, waarbij ik inzoom op de 2 eigenaren. Daarbij zijn ook de sportschoolleden en leads zelf van belang omdat zij natuurlijk degene zijn die komen en willen gaan sporten. 

Onderzoeksaanpak: Design Thinking en Double Diamond
Het vraagstuk zal ik aan de hand van het design thinking model gaan onderzoeken. Hierbij maak ik gebruik van de Double Diamond binnen dit model. Deze bestaat uit 4 fases namelijk: Discover fase, define fase, develop fase en de deliver fase. Deze fases zal ik stap voor stap doorlopen om zo structureel tot een eindoplossing te komen. 

In de discover fase zal ik uitgebreid onderzoek naar het probleem, de organisatie en de markt door middel van field en deskresearch. Hierin probeer ik een duidelijk beeld te krijgen van het bedrijf en haar sterke en zwakke punten te ontdekken. In mijn externe onderzoek ga ik mij richten op de markt waarin Invictus zich bevindt en onderzoeken welke trends en ontwikkelingen zouden kunnen leiden tot kansen en bedreigingen voor het bedrijf. Vervolgens zal ik mijn interne en externe onderzoek aan elkaar verbinden om zo tot mijn reframed problem te komen. Dit is het daadwerkelijke probleem wat het bedrijf ondervindt en ik dus moet gaan oplossen. 

Indien dit duidelijk is zal ik aan de slag moeten met aanvullend onderzoek naar dit probleem. Dit kan op meerdere manieren gebeuren aan de hand van interviews, enquetes, brainstormsessie etc. Dit aanvullend onderzoek zal uiteindelijk moeten leiden tot mogelijke oplossingen op het echte probleem. Hieruit kies ik, met de relevante stakeholders, de beste oplossing, maak ik een prototype en ga ik vervolgens aan de gang met een testplan; Hoe test ik of mijn oplossing werkt en wat is hier de beoogde waarde van?

Na het testen van mijn oplossing worden de resultaten geanalyseerd en kunnen we conclusies trekken over wat er wel en niet goed was aan het prototype. Vervolgens worden er dan wel of geen aanpassingen gedaan om vervolgens tot een Minimum Viable product te komen. Hierna zal de eindoplossing beschreven worden en deze worden betrokken in het maken van een eindadvies voor het bedrijf. 
Grove tijdsplanning 
Week 1 t/m week 4 Maand september: Koers Bepalen
· Interne en externe analyse naar de challenge 

Week 5 t/m week 6 begin oktober: Waarde Creëren 
· Intern en extern onderzoek aan elkaar verbinden
· Reframed problem 

Week 7 t/m week 11 half oktober tot half November: Business Development
· Aanvullend onderzoek en beste oplossing uitkiezen
· Testplan en opzet
· Prototype aanpassen

Week 12 t/m week 16: Realiseren
· Testen en prototype aanpassen
· Eindoplossing 
· Eindadvies
· Portfolio vormgeven
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In dit hoofdstuk zal worden beschreven hoe ik onderzoek ga doen naar mijn challenge om zo te weten in welke richting ik op moet bij mijn onderzoek. Invictus media helpt clubs groeien door middel van sociale mediacampagnes en het aantrekken van nieuwe leden. Deze leads doorlopen een klantfunnel waarbij het belangrijk is om onderzoek te doen naar deze funnel en waar de meesten afhaken in het verkoopproces. 

Door middel van zowel desk -en fieldresearch zal ik mij verdiepen in de theorie en beter begrijpen hoe het probleem in elkaar steekt. Ik zal gaan kijken naar relevante onderzoek modellen die mij helpen het probleem, de organisatie en de markt beter te begrijpen. Deze kennis vormt de basis van mijn onderzoek en zal mij helpen het probleem voor Invictus Media op te lossen. 

Centrale Challenge
‘’Hoe kan Invictus de inefficiënties in haar klantfunnel inzichtelijk maken en aanpakken om zo de conversie en klanttevredenheid duurzaam te verbeteren?’’

Zoals eerder beschreven neemt Invictus media dus de marketingpraktijken van sportscholen over en zorgen ze vooor meet inschrijvingen. Daarbij was bekend dat Invictus de clubs helpt met groeien maar niet meekijkt naar de laatste twee stappen van de marketingfunnel. Hierom was dit een belangrijk onderzoekspunt en heb ik hier onderzoek naar gedaan. 

Analyse van de huidige klantfunnel
Invictus media neemt dus (bijna) het gehele marketingproces van sportscholen over, hierin worden clubs ontzorgt en worden meer leden aangetrokken. Zoals eerder beschreven heeft Invictus dus ook een eigen software waarin wordt bijgehouden in welke stage van de marketingfunnel de lead/klant nou zit. De custumer journey gaat bijna volledig via Invictus, alleen stokt deze eigenlijk middenin de action fase. Invictus begeleid de klant dus door awareness, consideration en gedeeltelijk ook door de action fase, hierna stopt het. 

Het prcoes zit namelijk zo in elkaar; Invictus media verspreid content van de sportclub op verschillende kanalen  Mensen zien dit en vullen hun gegevens in voor meer informatie  De leads worden opgebeld en uitgevraagd  Leads worden ingepland voor een proefles bij de desbetreffende sportclub. Na deze stap speelt invictus geen rol meer, clubs zijn zelf verantwoordelijk voor de uiteindelijke echte inschrijving of vervolgafspraak van de lead. 

De grootste drop off in de funnel zit natuurlijk in hoeveel mensen de advertentie zien en zich daadwerkelijk aanmelden voor meer informatie, wat logisch is. Maar wat ook opvalt is dat de sportclubs na de proefles dus de laatste 2/3 stappen van de funnel weer overnemen en invictus hier niet bij helpt. Op basis hiervan heb ik een aantal deelvragen geformuleerd. 

Acquisitie versus behoud 
Daarnaast heb ik ook onderzoek gedaan naar de acquisitie van nieuwe leden vs het behoud van bestaande leden. Hieruit kwam dat het aantrekken van nieuwe leden veel duurder is dan het behouden van bestaande leden en dat trouwe leden vaker meer waard zijn en meer kopen dan nieuwe leden. Hieronder een paar opgedane inzichten en waarom bestaande leden meer waard zijn: 

· Het houden van bestaande leden kost minder dan het binnenhaken van nieuwe leden vanwege de marketingkosten.
· Bestaande leden zijn zijn vaak meer geneigd om aankopen te doen en geven hierbij meer uit. 
· [bookmark: _Hlk213853370]Tevreden leden zorgen voor mond tot mondreclame waardoor ze nieuwe klanten voor je kunnen aantrekken zonder extra kosten te maken.
· Names ‘The value of keeping the right customers’ van Harvard business review is het verkrijgen van een nieuwe klant 5 tot 25 keer duurder dan het behouden van een bestaande klant[footnoteRef:1].  [1:  https://business.virtuagym.com/nl/blog/retentie-fitness/#jouw-huidige-leden-zijn-meer-waard-dan-nieuwe-leden ] 


Op basis van de verkregen inzichten heb ik eental deelvragen geformuleerd: 

Deelvragen 
· Wat is de reden dat Invictus Media klanten alleen begeleidt in de eerst paar stappen van de Funnel?
· Wat kan Invictus media doen om een hogere nettogroei te realiseren naast het aantrekken van nieuwe leden?
· Zijn er concurrenten in de markt die de gehele marketing overnemen van clubs? 
· Hoe zorgen sportscholen ervoor dat leden langdurig klant blijven van de club? 
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In dit hoofdstuk ga ik de interne situatie van Invictus Media onderzoeken in relatie tot de challenge. Dit doe ik om een beter beeld te krijgen van de organisatie en de huidige situatie van het bedrijf. Hieruit zullen de sterke en zwakke punten van het bedrijf naar voren komen. Dit doe ik aan de hand van de volgende modellen: The Golden Circle, Het Business Model Canvas, het VPC model, interview Sten en de marketingfunnel. 

The golden circle gebruik ik om inzicht te krijgen in sterke punten van Invictus Media en hoe ze dit uitvoeren. Het BMC gebruik ik als overzichtsmodel om alle verschillende activiteiten en de waardeprpositie in kaart te brengen. Het VPC gebruik ik om de relatieve sterktes te bepalen en waarom specifiek voor Invictus Media kiezen. De marketingfunnel onderzoek ik om een beeld te krijgen in welke stap van het proces het grootste verbeterpunt zit of dat de campagnes al goed staan. Het interview met Sten gebruik ik om inzichten op te doen wat betreft het bedrijf en ledenbehoud. 

Golden Circle 
Why (Missie & Visie)
Missie
Invictus Media helpt fitnessondernemingen hun volledige potentieel te benutten. Dit doen ze door strategische en datagedreven marketingcampagnes die uiteindelijk zorgen voor meer leads en meer leden voor clubs. 

Visie
Invictus media ziet een toekomst voor zich waarin fitnessondernemengen optimaal presteren door datagedreven marketingcampagnes. Het uiteindelijke doel hiervan is het bijdragen aan een samenleving waarin mensen een sportieve levensstijl omarmen, met fitnessclubs als frontiers. 

Kernwaarden
· Resultaatgerichtheid: Campagnes gericht op meetbare groei.
· Innovatie: Inzet van nieuwste digitale tools en trends.
· Partnerschap: Dichte samenwerking met haar klanten op basis van wederzijds vertrouwen.
· Transparantie: Open communicatie en duidelijke rapportages en meetmomenten. 
· Betrokkenheid: Aandacht voor elke club. 

How
Ambitie
Invictus Media wil uitgroeien tot de grootste, leidende marketingpartner binnen de fitnessbranche. Door continu te innoveren en datagedreven beslissingen te nemen, wilt het bureau de standaard zetten in het groeien van fitnessondernemeningen.  

USP’s (Unique Selling Points)
Datagedreven campagnes met voortdurende optimalisatie. 
Creatieve en conversiegerichte content (pakkende video’s met behulp van UGC).
Geen standaardoplossing maar campagnes afgestemd op de identiteit, doelen en wensen van de klant.
Bewezen leadopvolging systeem waarin leads binnen 5 minuten opgevolgd worden

What
Diensten
· Digitale marketingcampagnes: Gericht op het vergroten van de online zichtbaarheid en het aantrekken van nieuwe leden voor elke club.
· Leadopvolging: Binnen vijf minuten worden leads persoonlijk opgevolgd via een in huis belteam. 
· Sociale media strategie en persoonlijke content: Unieke video content waarbij de kern van elke club naar voren komt, met behulp van UGC-creators, om zo de boodschap goed over te brengen. 
· Advies en consultancy: Uitstekende begeleiding om marketinginspanningen van fitnessondernemingen structureel te verbeteren. 

Werkwijze
Invictus Media produceert en verspreidt content via sociale media en Google. De opnames vinden plaats bij de fitnesslocatie zelf, waarna het beeldmateriaal wordt verwerkt tot pakkende videoadvertenties. UGC Creators schieten op locatie meerdere beelden waardoor de campagnes meerdere keren aangepast en bijgestuurd kunnen worden waar nodig. 
[bookmark: _Toc200813613]
[image: ]Business Model Canvas 


Marketingfunnel Analyse
Zie de onderstaande tabellen voor een overzicht van de prestaties van de marketingfunnel van Invictus. De gemiddelden komen allemaal erg netjes uit de test, zelfs voor een meer rustigere periode van het jaar. Hierbij ligt de gemiddelde kost per lead op €9,83 wat dus netjes onder de 10 ligt en relatief goed is voor een rustige periode, zeker als we kijken naar de benchmark voor campagnes in het algemeen (€5-€11). Ook de gemiddelde CTR van 1,20% ligt binnen de benchmarks, die vaak tussen de 1% en 1,5% liggen. 

Belangrijkste bevindingen 
· Goede zichtbaarheid met over 100.000 mensen die de campagnes zien
· CTR van 1,20% wat zorgt voor 109 leads per campagne. Beide getallen laten zien dat er niks mis is met de uitgevoerde campagnes.
· Gemiddelde kost per lead van onder de €10 wat volgens marktstandaarden gewoon goed is. 

Tabel 1 Marketingfunnel
	Club
	Bereik
	Impressies
	CTR
	Aantal leads
	Cost per lead

	My 35' Heerlerbaan
	31.016
	96.718
	1,69%
	120
	7,66

	My 35' Druten
	19.418
	91.181
	1,37%
	106
	9,64

	Go Health Alphen a/d Rijn
	27.711
	94.130
	1,25%
	106
	8,81

	Go Health Club Nieuwekerk
	33.558
	94.646
	1,16%
	99
	10,46

	Crossfit Schiedam
	55.587
	188.621
	0,81%
	129
	11,42

	Connect Fitness
	29.926
	116.731
	1,18%
	114
	8,59

	Your Bodytec
	28.472
	83.085
	0,81%
	70
	11,00

	Bodywork Lochem
	21.824
	86.865
	1,12%
	86
	10,71

	SMC Amersfoort
	54.919
	136.713
	1,42%
	211
	5,65

	Fysiokort Doesburg
	19.909
	90.344
	1,23%
	77
	12,22

	Steady Sport PT
	26.809
	103.189
	1,19%
	78
	12,00




Tabel 2 Click-Through Rate
	Gemiddeld aantal impressies
	Gemiddelde CTR
	Gemiddeld aantal leads
	Gemiddelde kosten per lead 
CPL 

	107.475
	1,20%
	109
	€9,83




Interview Sten de Roos
De belangrijkste bevindingen van het interview met Sten de Roos zijn hieronder beknopt samengevat. Een volledige transcriptie van het interview staat in Bijlage Interview Sten de Roos.
1. Klantretentie is cruciaal voor hogere nettogroei en hogere tevredenheid clubs 
2. Vooral clubs met een groot ledenbestand hebben behoefte aan retentie door een grotere leegloop. 
3. Geen enkele concurrent biedt een totaalpakket en met zowel ledengenaratie en -behoud.
4. Retentiepijlers: Participatie, resultaat en binding zijn essentieel voor ledenbehoud; 
Tijdens het interview is niet gevraagd naar de klanten van Invictus en hun behoefte aan ledenbehoud. Dit heb ik later alsnog opgevraagd:
5. Klanten met een groter ledenbestand lopen weg omdat Invictus geen retentiedienst aanbiedt
6. Ook in de conversie van klanten met een groter ledenbestand lopen ze potentiele klanten mis wegens het gebrek aan retentie diensten. 

Conclusie intern onderzoek
Uit de bovenstaande modellen heb ik de volgende sterktes en zwaktes bepaald van Invictus Media. De golden circle laat zien dat Invictus Media sterk is in het opzetten en uitvoeren van de campagnes. De content sluit aan bij de doelgroep, de campagnes zijn datagericht en leads die hieruit komen worden meteen opgevolgd. Hierbij zien we wel dat Invictus volledig afhankelijk is van de sociale media platformen wat betreft marketing. Daarbij zien we ook dat Invictus een jong bedrijf is wat veel leunt op de drie eigenaren. 

Uit het BMC zien we dat Invictus media sterke klantrelaties heeft door zich te positioneren als groeipartner en niet als marketingpartij. Hierbij richten ze zich vooral op de kleinere en middelgrote sportclubs met hierin verschillende segmenten. Hun kernactiviteiten bestaan uit het maken van campagnes, het opvolgen van leads en het beheren en analyseren van de campagnes. 

Uit de marketingfunnel zien we dat de campagnes inhoudelijk goed staan en deze mooie resultaten behalen. Uit het interview met Sten zijn interessante inzichten gekomen, met name richting het stuk ledenbehoud. Zo lopen klanten bij Invictus weg en tekenen ze überhaupt niet wegens gebrek aan retentie oplossingen. Hierdoor wil ik het onderzoek meer gaan sturen richting de andere kant van de funnel. Zoals te zien is zijn de eerste 3 stappen in de funnel namelijk goed uit de test gekomen. Hierom zal extra onderzoek naar retentie nodig zijn om te analyseren waar het echte pijnpunt zit. 


Sterktes en Zwaktes Interne analyse 	Comment by Moise Mpongo: Staat 2 keer dezelfde swot analyse, zie 4 externe analyse
Sterktes
· Eigen opvolg systeem waar leads binnen 5 minuten opgevolgd worden
· Eigen software waarin leads worden getrackt 
· Korte communicatielijnen met klanten
· Authentieke en datagedreven videocampagnes met UGC-creators 
· No cure no pay methode

Zwaktes 
· Geen diensten wat betreft ledenbehoud 
· Relatief jong bedrijf (minder ervaring kan afschrikken)
· Veel afhankelijk van de 3 eigenaren 
· Afhankelijk van sociale media 
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Klantenonderzoek
Doel klantonderzoek
Het doel van het klantonderzoek is om inzicht te krijgen in de huidige marketingactiviteiten van de club en hoe ze hierover denken. Er wordt onderzocht wat de huidige cijfers zijn van de klanten en waar dan het grootste knelpunt zit. Hierbij stel ik gericht vragen over ledenbehoud en probeer ik te analyseren waar in de funnel het grootste probleem voor de club ligt. 

Afbakening en keuze doelgroep
Ik heb voor het klantonderzoek gekozen om een grootschalige club als doelgroep te gebruiken. Dit omdat uit het interne onderzoek kwam dat Invictus hier problemen mee ervaarde. Door me op één doelgroep te focussen en niet op meerdere kan ik beter en gerichter te werk gaan. 

Belangrijkste bevindingen Interview
Uit het gehouden interview blijkt dat Healtchcenter Culemborg tevreden is met de groei die het heeft doorgemaakt de afgelopen tijd. Mede door Invictus groeien ze zo’n 80-120 leden per jaar, maar merken ze nu dat de groei wat stagneert ten opzichte van voorgaande jaren.  Zie bijlage voor transcriptie van het interview.

Dit is mede te danken aan hun hoge maandelijkse uitstroom van leden met gemiddeld 70 uitschrijvingen per maand. Lars gaf zelfs aan voor het interview eigenlijk geen idee te hebben over de cijfers van de club, wat laat zien hoe inactief de club bezig is met hun cijfers zolang ze maar groeien. 

Daarbij is ook gevraagd naar wat ze nu aan ledenbehoud doen; hier had hij geen duidelijk antwoord op. De club heeft persoonlijke aandacht hoog in het vaandel staan maar hebben geen idee hoe ze dit concreet en structureel uitwerken in een strategie, naast het aanspreken en groeten van leden op de club. 

Tot slot gaven ze aan dat ze in de toekomst iets met het hoge aantal uitschrijvingen willen doen nu ze richting hun ledenplafond gaan. Hierbij hebben ze wel alle benodigde inzichten, maar missen ze de kennis en de tijd om de juiste aanpak en/of strategie te implementeren. 

· Shift in focus  Van groeien naar behoud 
· Hebben alle inzichten maar geven aan hier niks mee te doen wegens gebrek aan tijd/kennis
· Hebben geen duidelijke strategie wat betreft ledenbehoud
· Groeien richting hun ledenplafond



Concurrentieanalyse
Doel concurrentieanalyse
In deze concurrentieanalyse onderzoek ik de verschillende concurrenten van Invictus media en kijk ik naar hoe Invictus zich onderscheidt van alle andere aanbieders in deze verzadigde markt. Het doel van deze analyse is om inzichten te verkrijgen in de relatieve sterke en zwakke punten van Invictus Media.  

Ik heb de volgende concurrenten in mijn analyse betrokken: Customerscope, Sterck, Fitnessmarketeers, 4select, Fitness media, Fitness marketing boost, fitleads en sportleads. 

Vergelijking op hoofdlijnen
Dienstenaanbod
Alle bureaus bieden het volgende:
· Leadgeneratie via social media
· Google ads
· Landingspagina’s
· Websiteontwikkeling 

Sommige partijen onderscheiden zich door
· Websites bouwen (Invictus en CustomerScope)
· Professionele en mooie videobeelden (4Select, Invictus Media) 
· Offline adverteren (Fitness media) 

Prijs
Alle concurrenten hanteren een vaste prijs per maand. De gemiddelde prijs per maand ligt rond de 400-700 euro. Sommige partije onderscheiden zich in deze categorie:
· Invictus media met hun no cure no pay model
· Fitnessmarketeers iinstappen vanaf €99 p/m 

Positionering en doelgroep 
Alle partijen richten zich op B2B marketing voor sportscholen, fysio’s, PT studio’s, boutique gyms en meer. Daarbij richten ze zich op de kleine tot middelgrote fitnessbedrijven in de markt. 

Verschillen zitten in de positionering en wat ze willen uitstralen. Zo is fitnessmarketeers natuurlijk flexibel en laagdrempelig, 4Select een expert op het gebied van marketing en onderscheidt Invictus zich vooral met hun persoonlijke en resultaatgerichte benadering. 

Online zichtbaarheid 
Alle concurrenten hebben mooie websites gebouw en beloven hierop goude bergen en prachtige resultaten. Hierbij betrekken ze allemaal ook testimonials en reviews van huidige of oudere klanten om te laten zien hoe goed hun aanpak werkt. Sommige partijen onderscheiden zich door het opstellen van blogs en kennisplatforms, iets wat Invictus niet doet. 

SWOT Analyse op basis van externe inzichten
Sterktes
· Eigen opvolging systeem waar leads binnen 5 minuten opgevolgd worden
· Authentieke en datagestuurde videocampagnes met UGC-creators
· No cure no pay methode 

Zwaktes Invictus Media 
· Relatief jong bedrijf (minder ervaring kan afschrikken)
· Relatief kleine online zichtbaarheid door gebrek aan social media posts en blogs

Kansen 
· Retentie dienst toevoegen om zo unieke positie in te nemen op de markt
· Leadopvolging uitbreiden met e-mail marketing 
· Websites opstellen voor clubs 
· Meer eigen content schieten en schrijven blogs 

Bedreigingen 
· Enorm veel concurrenten in verzadigde markt
· Komen steeds meer concurrenten bij met 1 mans aanbieders
· Iedereen blijft haar diensten innoveren 

Conclusie concurrentieanalyse
Het is duidelijk dat Invictus zich bevindt in een verzadigde markt met hierin veel concurrenten. Deze bieden allemaal hun eigen dienstenpakket aan met subtiele verschillen, maar komen allemaal neer op leadgeneratie via advertenties op sociale media. 

Waarin Invictus zich onderscheid van de rest is het gebruik van videocampagnes met UGC-creators, hun eigen opvolgsysteem waarin leads binnen 5 minuten worden opgevolgd en hun no cure no pay methode. 

Waar voor Invictus nog kansen liggen is het feit dat geen enkele concurrent op de markt een totaalpakket aanbiedt wat betreft marketing. Hier zou het bedrijf een unieke marktpositie kunnen innemen. 


DESTEP-Analyse
Demografisch
De fitnessmarkt wordt in 2025 sterk beinvloedt door verschuivingen in het demografische speelveld. Vergrijzing zorgt voor een stijging in het aantal 65 plussers naar een percentage van 30% in 2040. Dit komt neer op ongeveer 5 miljoen 65-plussers wat een steeds grotere groep vormt. Desodanks zien we onder ouderen een groeiend besef dat sporten noodzakelijk is en zien we dat bijna een kwart van de doelgroep (24,1%) aangeeft te kiezen voor fitness. 
Tegelijkertijd zien we ook een verandering in de wat jongere doelgroep. Door vergrijzing en ontgroening daalt het aandeel jongeren in de bevolking, wel zien we hun interesse in fitness groeien. Jongeren en en volwassenen fitnessen steeds vaker en verkiezen dit ook steeds vaker boven de traditionele teamsporten. 
Kansen
· De groei van het aantal senioren viedt kansen voor verschillende soorten fitness voor deze doelgroep zoals vitaliteitsprogramma’s en seniorenfitness. 
· 65-plussers zijn steeds vaker actief en en kiezen steeds vaker bewust voor fitness als sport (24,1%) 
· Jongeren en jongvolwassenen laten een sterke toename zien in interesse voor een stukje fitness vooral door digitalisering en individualisering 
Bedreigingen
· Verschillen in wensen tussen doelgroepen (jong vs. oud) vragen om divers aanbod. 
Economisch
De economische ontwikkelingen van de afgelopen jaren hebben een groot impact gehad op de bestedingen en uitgaven van de Nederlandse bevolking, ook op de sportuitgaven. Door de hoge inflatie en dalende koopkracht en cpnsumentenvertrouwen zagen we meer prijsbewsut gedrag onder de nederlands bevolking. Uit onderzoek van het Mulier Instituut (2023) blijkt dat ruim een derde van de Nederlandse huishoudens in 2023 minder te besteden had dan een jaar eerder, en dat 35% heeft bezuinigd op sportuitgaven. Vooral huishoudens met een benedenmodaal inkomen staan onder druk: in 2024 vond zelfs 57% van deze groep de kosten van sport “bezwaarlijk”.[footnoteRef:2] [2:  https://www.allesoversport.nl/thema/beleid/wat-is-de-impact-van-de-kosten-van-sport-op-sportdeelname/#reference-list-2 ] 

Ondanks de financiële dip van de afgelopen jaren zien we alsnog dat fitness een van de weinige sportsegmenten is waarin mensen blijven investeren. Maar 17% van de sporters in het algemeen bezuinigde op hun fitnessabonnement, terwijl op andere activiteiten in hun dagelijks leven wel fors werd bezuinigd. Dit laat zien dat fitness door veel mensen als een noodzakelijke investering wordt gezien in hunzelf en de gezondheid.
Kansen
· Ondanks economische druk blijven mensen fitness zien als een noodzakelijke investering in gezondheid en welzijn.
· Mogelijkheid om betaalbare, flexibele abonnementsvormen (zoals dalurenabonnementen of pay-per-use) aan te bieden aan prijsbewuste consumenten.
Bedreigingen 
· Hoge inflatie en dalende koopkracht leiden tot prijsbewust gedrag van de consument
· Stijgende kosten zetten marges voor clubs onder druk

Sociaal-cultureel
In de afgelopen jaren is het bewustzijn onder consumenten wat betreft het belang van sporten en een gezonde leefstijl gegroeid. Mede door de covid-19 pandemie zien we een verschuiving naar een steeds gezondere levensstijl. 56% van de Nederlandse bevolking voldoet vandaag de dag aan de sportparticipatie norm, wat laat zien dat een actieve levensstijl steeds normaler wordt. Sporten wordt bijna niet meer los gezien van het mentale welzijn. Zo gaven onlangs 78% van alle sportschool leden aan dat sporten een positieve impact heeft op hun mentale gezondheid. 
Tegelijkertijd is er een verschuiving gaande naar een hybride fitnesscultuur waarbij mensen behoefte hebben aan autonomie en vrijheid maar zich ook verbonden willen voelen met anderen. Dit zie je terug in de cijfers: Ongeveer 38% van alle Nederlanders sporten het liefst individueel en zonder begeleiding. Toch is er ook een aanzienlijk gedeelte dat het anders doet: 24% geeft aan juist met bekenden of een groep te willen sporten. Daarnaast is de boutique fitnessindustrie de hardst groeiende branche in de fitnessindustrie: Tussen 2017 en 2023 is het aantal studio’s toegenomen van 623 naar 1594.

Deze cijfers en trends laten zien dat vrijheid en autonomie hand in hand gaan met een blijvende behoefte aan community, betekenis en persoonlijke aanpak.

Kansen
Groeiende maatschappelijke focus op gezondheid en mentale balans stimuleert fitnessdeelname.
· De behoefte aan vrijheid en autonomie biedt kansen voor flexibele abonnementen, on-demand trainingen en hybride sportvormen.
· De groei van boutique fitness (van 623 naar 1594 studio’s) toont vraag naar persoonlijke, community-gedreven concepten.
· Sportscholen kunnen inspelen op een groeiende vraag naar persoonlijke aanpak van hun leden. 
Bedreigingen
· Toenemende individualisering kan groepsgevoel en klantbinding verminderen.
· Hogere verwachtingen van persoonlijke service en beleving verhogen de druk op personeel en innovatie.
Technologisch
Anno 2025 is het gebruik van technologie, data en ai niet meer weg te denken in de hedendaagse fitnessbranche. Steeds meer mensen gebruiken tijdens het sporten een vorm van technologie; zo gebruikt ongeveer 68% van de Nederlandse sporters een app of een wearable tijdens het sporten. Ook fitness ondernemingen spelen hier op in; 94% van de fitnessclubs maakt gebruik van een mobiele app. Klanten hebben behoefte aan gepersonaliseerde schema’s afgestemd op hun data zoals hartslag, slaap en andere hersteldata. AI levert met behulp van data op maat gemaakte schema’s, realtime feedback en andere slimme analyses. 


Tegelijkertijd zien we ook een toename in het gebruik van User generated content UGC onder fitness bedrijven. UGC beïnvloedt koopbeslissingen van een consument, voelt authentiek en uniek wat de geloofwaardigheid vergroot en is ook nog eens kostenbesparend. UGC-advertenties leveren 4x hogere klikratio’s en 50% lagere kosten per klik dan campagnes die dit niet gebruiken. 

Kansen
· Sterke groei in gebruik van wearables en fitnessapps (68% van sporters) maakt gepersonaliseerde training en data-gestuurde coaching mogelijk.
· AI kan zorgen voor maatwerk, efficiëntere schema’s en betere klantresultaten.
· User Generated Content (UGC) is een effectieve, authentieke en goedkope marketingstrategie met hoge conversieratio’s.
Bedreigingen
· Investeringen in technologie, apps en databeveiliging kunnen kostbaar zijn.
· Toenemende afhankelijkheid van technologie brengt risico’s bij storingen of datalekken.
· Snel veranderende digitale trends vereisen voortdurende innovatie om relevant te blijven.

Ecologisch
In 2025 is duurzaamheid een must binnen de fitnessbranche. Consumenten verwachten, ondanks een afnemende mate van aandacht voor duurzaamheid, van hun sportschool dat zij hun ecologische voetafdruk verkleinen. Fitnessbedrijven zijn hier ook veelvuldig mee bezig om zo hun steentje bij te dragen, denk hierbij aan led-verlichting, hergebruik en doorverkoop van oude fitness apparaten, zonnepanelen, hervulbare flessen en nog veel meer. 
Kansen
· Duurzaamheid is een onderscheidende factor: milieuvriendelijke faciliteiten versterken imago en klantloyaliteit.
· Investeringen in energiezuinige oplossingen (zonnepanelen, LED, hergebruik) kunnen op termijn kosten besparen.
Bedreigingen
· Duurzame aanpassingen (zoals energiebesparing of circulaire inkoop) kunnen initieel duur zijn.
· Consumenten letten minder op duurzaamheid bij economische druk, waardoor investeringen zich trager terugverdienen.

Politiek
Door het invoeren van de AVG in 2018 zijn ook sportverenigingen, fitnesscentra genoodzaakt om zorgvuldig met persoonsgegevens om te gaan om geen hoge boetes te riskeren. De wet verplicht bedrijven om een beleid te ontwikkelen wat betreft de data die zij gebruiken, inzien en bewaren. 

Tegelijkertijd is de overheid ook bezig met het stimuleren van een gezondere samenleving. Zo hebben ze meerdere initiatieven en plannen voor een gezondere en sportieve maatschappij. Denk hierbij aan het Nationale preventieakkoord en het sportakkoord 2 wat zich richt op het verhogen van de sportdeelname en de samenwerking tussen gemeentes, scholen en sportaanbieders. Daarnaast is er ook nog eens het vitaal bedrijf programma waarbij de overheid werkgevers ondersteunt bij het bevorderen van sportparticipatie. Deze plannen en beleidsontwikkelingen laten zien dat de overheid gezondheid en sporten hoog in het vaandel heeft staan, wat kansen biedt voor fitnessbedrijven.

Kansen
· Overheidsprogramma’s (zoals Sportakkoord II en Vitaal Bedrijf) stimuleren samenwerking en sportdeelname — een directe kans voor fitnessbedrijven.
· Beleidsfocus op gezondheid vergroot maatschappelijke en financiële steun voor de fitnessbranche.
Bedreigingen
· Strenge privacywetgeving (AVG) vraagt om structurele investeringen in databeveiliging en compliance.
· Eventuele veranderingen in regelgeving of subsidies kunnen de winstgevendheid beïnvloeden.
Distributieanalyse
Doel distributieanalyse
In deze analyse kijk ik naar de marketingfunnel van Invictus media en haar clubs; Hoe verspreiden de clubs haar advertenties en wat zijn de resultaten hiervan? Het doel hiervan is om inzicht te krijgen in de de prestaties van de campagnes die Invictus draait en om te ontdekken of dit inhoudelijk goed presteert en waar mogelijk verbeterpunten zitten. 

Hierbij heb ik de cijfers genomen van verschillende doelgroepen en klanten van Invictus om zo een breed beeld te krijgen. De distributie analyse heb ik uitgevoerd over de cijfers juni-augustus, ik heb specifiek voor deze periode gekozen omdat dit voor clubs vaak een relatief ‘rustige’ periode is voor clubs omdat mensen veel op vakantie zijn en dus minder willen sporten. 

Hierbij vergelijk ik de resultaten met benchmarks uit de markt om te kijken waar verbeteringen mogelijk zijn in de huidige funnel van Invictus en haar clubs. 


Marketingfunnel

1. Awareness – Bereik, aantal impressies
2. Interest – CTR, engagement rate, pagina tijd
3. Consideration – Aantal leads
4. Conversion – Conversieratio, Cost per lead, aantal ingeschreven, aantal proeflessen


	Gemiddeld aantal impressies
	Gemiddelde CTR
	Gemiddeld aantal leads
	Gemiddelde kosten per lead 
CPL 

	107.475
	1,20%
	109
	€9,83




De gemiddelden komen allemaal erg netjes uit de test, zelfs voor een meer rustigere periode van het jaar. Hierbij ligt de gemiddelde kost per lead op €9,83 wat dus netjes onder de 10 ligt en relatief goed is voor een rustige periode, zeker als we kijken naar de benchmark voor campagnes in het algemeen (€5-€11). Ook de gemiddelde CTR van 1,20% ligt binnen de benchmarks, die vaak tussen de 1% en 1,5% liggen. 

Belangrijkste bevindingen 
· Goede zichtbaarheid met over 100.000 mensen die de campagnes zien
· CTR van 1,20% wat zorgt voor 109 leads per campagne. Beide getallen laten zien dat er niks mis is met de uitgevoerde campagnes.
· Gemiddelde kost per lead van onder de €10 wat volgens marktstandaarden gewoon goed is. 

Conclusie distributieanalyse
De distributieanalyse laat zien dat Invictus Media sterk is in het verspreiden van haar video’s en veel mensen weet te bereiken. Daarbij laten de cijfers ook zien dat de video’s inhoudelijk goed staan en mensen aanzet tot actie, met een sterke CTR. Ook de kosten per lead liggen netjes binnen de gemiddeldes van de branche, zeker als we meenemen dat deze resultaten behaald zijn binnen een relatief rustige periode voor clubs en Invictus Media. 



[bookmark: _Toc219063112]5 Verbinding intern en extern en het reframed problem
In dit hoofdstuk verbinden ik de relatieve sterktes en zwaktes aan de kansen en bedreigingen om zo tot een reframed problem te komen.	\


Interne analyse relatieve sterktes en zwaktes 
Sterktes
· Eigen opvolg systeem waar leads binnen 5 minuten opgevolgd worden
· Eigen software waarin leads worden getracked 
· Korte communicatielijnen met klanten
· Authentieke en datagedreven videocampagnes met UGC-creators 
· No cure no pay methode

Zwaktes 
· Geen diensten wat betreft ledenbehoud en klantretentie. 
· Kleiner team/resources: Een klein bureau mist misschien de brede skillset (bijv. eigen webdeveloper, SEO-specialist, copywriter) die full-service concurrenten in huis hebben. Dit kan de omvang van diensten beperken of de output-kwaliteit drukken als één persoon many hats draagt.
· Minder content/zichtbaarheid: Invictus media blijft achter op het gebied van eigen content en blogs. Hierdoor is hun online zichtbaarheid relatief klein en kunnen ze achterblijven bij concurrenten en zijn ze meer afhankelijk van outbound acquisitie. 

Externe analyse kansen en bedreigingen
Kansen 
· Geen enkele concurrent biedt een totaalpakket aan met ledenbehoud; kans op unieke positie binnen de markt.
· Toenemende vraag naar personalisatie onder sportschool leden.
· Bestaande klanten vereisen minder marketing- en acquisitiekosten. Nieuwe klanten werven is gemiddeld 5 tot 25 keer duurder dan het behouden van bestaande klanten. 
· Opkomst van AI biedt kansen voor verregaande persoonlijke benadering klanten en automatiseren van processen.
· Clubs willen naast leden groei ook hulp bij ledenbehoud: Uit de genomen interviews is gebleken dat clubs het lastig vinden om klanten binnen boord te houden. Hier zouden ze graag hulp bij willen om zo netto meer te groeien en meer kwaliteit te kunnen leveren.  
· Sportschool eigenaren hebben geen concreet inzicht in klantretentie: Clubs geven aan zelf een beetje te doen aan ledenbehoud, maar kunnen dit niet meetbaar maken. Ze geven aan meer aandacht te geven aan hun leden, maar doen ze dit ook echt en wat levert het op? 


Bedreigingen
· Enorm verzadigde markt met veel aanbieders 
· Hogere verwachtingen van persoonlijke service en beleving onder sportschool leden verhogen de druk op personeel en innovatie.
· Grotere en langdurige klanten lopen weg wegens shift in focus; van ledengroei naar ledenbehoud: Invictus merkt dat de wat grotere klanten geen nieuw contract afsluiten omdat hun focus na een lange tijd verschuift van ledengroei naar ledenbehoud. 

Belangrijkste inzichten Intern en extern onderzoek
Intern Onderzoek
· Klanten lopen weg wegens shift in focus; van ledengroei naar ledenbehoud: Invictus merkt dat klanten geen nieuw contract afsluiten omdat hun focus na een lange tijd verschuift van ledengroei naar ledenbehoud. 
· Clubs met een groot klantbestand sluiten geen samenwerking wegens andere prioriteiten: Invictus merkt dat steeds meer grotere clubs geen samenwerking afsluiten omdat wij ze niet kunnen helpen bij ledenbehoud. 

Extern onderzoek
· Klanten willen naast leden groei ook hulp bij ledenbehoud: Uit de genomen interviews is gebleken dat clubs het lastig vinden om leden binnen boord te houden. Hier zouden ze graag hulp bij willen omdat ze zelf de kennis hier niet voor hebben. 
· Ledenuitloop en vraag naar klantretentie is het grootst bij de wat grootschaligere clubs: Hoe groter het ledenbestand van een klant, hoe meer leden er aan het eind van de maand weglopen. Hierdoor is de vraag naar klantretentie diensten het grootst bij de grotere clubs. 
· Clubs hebben inzichten in gegevens van leden maar doen hier weinig tot niks mee: Uit het genomen interview met Lars bleek dat de club wel gegevens en inzichten had in de leden, maar dat ze hier (bijna) niet naar kijken en niks mee doen. 
· Sportschool eigenaren hebben geen concreet inzicht in klantretentie: Clubs geven aan zelf een beetje te doen aan ledenbehoud, maar kunnen dit niet meetbaar maken. Ze geven aan meer aandacht te geven aan hun leden, maar kunnen niet aantonen op welke manier dit gebeurt en wat het effect hiervan is. 

Verbinding interne en externe analyse
Sportscholen met een groter klantbestand verschuiven hun focus van groei naar behoud, maar missen hiervoor zowel kennis als concrete tools en begeleiding om leden daadwerkelijk langer te behouden. Invictus speelt hier nog niet op in, waardoor:

· De huidige dienstverlening niet aansluit op de nieuwe behoeften van hun grotere klanten.
· Invictus klanten verliest niet door slechte prestaties, maar door een mismatch met clubs en hun veranderde prioriteiten.
· De funnel van klanten (sportscholen) ‘lekt’ na de verkoopfase, waardoor de waarde van Invictus’ leadgeneratie beperkt blijft.
· Invictus afhankelijk blijft van nieuwe klanten, terwijl de grootste marge juist ligt in langdurige klantrelaties.

Tegelijkertijd biedt het probleem een unieke kans: Geen enkele concurrent binnen deze verzadigde markt biedt een totaalpakket aan met hierin ledengroei en -behoud.

[bookmark: _Hlk218453170]Het probleem is dus niet dat er wat mis is met de huidige funnel van Invictus, maar dat deze funnel halverwege stopt. Hierdoor lopen clubs met een wat groter ledenbestand op een gegeven moment weg bij Invictus en heeft het bedrijf ook moeite om deze doelgroep aan te trekken als klant. 

[bookmark: _Hlk218453196][bookmark: _Hlk218930264]Definitieve reframed problem:
[bookmark: _Hlk218537349]‘’Hoe kan Invictus media haar marketingfunnel uitbreiden met meetbare retentie oplossingen voor clubs met een groot ledenbestand die last hebben van ledenuitloop en een verminderde netto groei, om zo de conversie te verhogen, het klantbestand te verlengen en de klanttevredenheid te verbeteren?’’ 







[bookmark: _Toc219063113]6 Verzamelen (mogelijke) oplossingen vanuit het Reframed Problem
In dit hoofdstuk ga ik aan de slag met het ontwikkelen en verzamelen van mogelijke oplossingen van mijn reframed problem. Om tot gerichte en effectieve oplossingen te komen organiseer ik eerst een brainstormsessie met medewerkers van Invictus media om samen tot mooie praktische oplossingen te komen. Hierna kijk ik ook naar best practices in de markt om zo inspiratie op te doen bij andere partijen. Ook vraag ik aan AI wat hij voor oplossingen kan bedenken. 

Uiteindelijk zal ik alle ideeën zorgvuldig afwegen en sommige ideeën wat verder uitwerken en analyseren op haalbaarheid en uitvoerbaarheid. Hieruit kies ik vervolgens de beste oplossing en zal ik deze voorleggen aan de stakeholders om zo samen richting het prototype te gaan.

Brainstormsessieverslag
Zie bijlage transcript 
Inleiding:
Om concrete en haalbare oplossingen te ontwikkelen voor mijn reframed problem, heb ik een brainstormsessie georganiseerd met de oprichters en medewerkers van Invictus Media. Tijdens deze sessie wilde ik samen met het team ideeën bedenken over op welke manieren we meetbare retentie oplossingen kunnen toepassen voor clubs met een relatief groot ledenbestand die last hebben van ledenuitloop. Daarbij hebben we gekeken naar het inzetten van ai berichten, het maken van een nieuwe onboarding voor nieuwe leden en andere oplossingen. Door gebruik te maken van de directe input van het ervaren personeel van Invictus Media, kan ik effectieve keuzes maken in het ontwikkelen van een nieuwe dienst voor deze clubs om uiteindelijk het reframed problem op te lossen.  

Doel van de sessie:
Het ontwikkelen van gerichte oplossingen voor het reframed problem:
‘’Hoe kan Invictus media haar marketingfunnel uitbreiden met meetbare retentie oplossingen voor clubs met een groot ledenbestand die last hebben van ledenuitloop en een verminderde netto groei, om zo de conversie te verhogen, het klantbestand te verlengen en de klanttevredenheid te verbeteren?’’

Structuur en gebruikte technieken
Techniek 1: Brainwriting 
De deelnemers kregen de opdracht om zoveel mogelijk ideeën uit te schrijven op een a4 wat voor hun lag. Na 5 minuten schoven ze het a4 papier door naar de volgende deelnemer en schreven ze op de andere 2 a4’s dus nog meer ideeën, nieuw danwel voortboordurend op de andere ideeen, om zo tot een enorm aantal ideeën te komen. De volgende ideeën werden hierbij genoteerd: 
· Ai bericht naar leden op het juiste moment
· Nieuwe onboarding
· Events vanuit de club
· Persoonlijke trainingsschema’s 
· Bellen vanuit de club indien een lid lang niet geweest is
· Ai bericht vanuit de club als een lid lang niet geweest is
· Belonen voor vaak komen sporten
· Winacties en kortingen
· Sportchallenges vanuit de club
· Draaiboek voor events 
· Feedback loops vanuit leden
· App ontwikkelen
· Salestraining en educatie personeel
· Friend bring friend
· Buddy diensten
· Disco trainen als event
· Korting op lidmaatschap per keer dat ze komen

Techniek 2: Mindmapping
Op basis van de ideeen uit de brainwriting techniek werd vervolgens een uitgebreide mindmap opgesteld, waarin de verschillende oplossingen werden besproken en uitgewerkt werden tot 5 concrete ideeën. 
1. Leden korting geven op lidmaatschap per keer dat ze geweest zijn
2. Ai-bericht vanuit de club op de juiste momenten (verjaardag, lang niet geweest)
3. Draaiboek voor events op de club 
4. Goede duidelijke onboarding van nieuwe leden 
5. Introductie van buddy diensten voor nieuwe leden
Selectie van Ideeën NUF test 
Om de ideeen te beoordelen en te selecteren is de NUF techniek gebruikt. Hierbij werd elk idee gescoord op de onderstaande criteria (1-5). 
Tabel 3 Resultaten NUF Test
	Idee/Oplossing
	Nieuw
	Probleemoplossend
	Implementeerbaar
	Totaal

	Ai-bericht 
	5
	4
	5
	14

	Draaiboek events
	3
	3
	5
	11

	Buddy trainingen
	4
	3
	3
	10

	Duidelijke onboarding
	1
	4
	4
	9

	Kortingactie per keer sporten
	3
	3
	2
	8



Uitleg score per oplossing:
AI-bericht 
· Nieuw (5): Participanten gaven aan het idee zeer nieuw te vinden, en deelden ook uit eigen ervaringen mee dat ze dit nog niet eerder hebben ontvangen van een club zelf. Sten gaf aan dat bijna geen enkele club in de branche dit doet voor haar leden. 
· Probleemoplossend (4): Gaven aan het idee zeer goed helpt bij het verbeteren van ledenbehoud, het was geen 5 omdat bellen een nog betere (duurdere) oplossing was om leden te bereiken. 
· Implementeerbaar (5): Idee is zeer goed implementeerbaar voor veel clubs, die zelf inzichten hebben in aanwezigheid en gegevens van hun leden. Daarnaast gebruikt Invictus-media soortgelijke ai-berichten bij het opbellen van leads waardoor het makkelijk op te zetten is voor ons. 
Draaiboek events
· Nieuw (3): Events hosten zijn voor clubs natuurlijk niet nieuw, dit doen ze al jaren. Alleen is een heel draaiboek hierin dan weer wel nieuw voor clubs. Die doen dit vaak op gevoel waar geen structuur achter zit. 
· Probleemoplossend (3): Het lost het probleem deels op, mede doordat er op events vaak al trouwe leden aanwezig zijn. Schuwe of nieuwe leden zouden dit een grote stap vinden waardoor ze misschien niet zouden komen. Het zorgt wel voor een stukje binding en het creëren van een community binnen de club. 
· Implementeerbaar (5): Draaiboek is zeer makkelijk te maken, hiervoor bedenk je een paar ideeën en deel je wat posts op instagram, gaven de participanten aan. Daarnaast zouden clubs hier ook open voor staan omdat ze het zelf enorm leuk vinden. 
Buddy trainingen
· Nieuw (4): Sommige clubs gebruiken dit idee al, maar het idee is nog vrij nieuw in de branche. Weinig clubs gebruiken dit om de eerste paar trainingen makkelijker en gezelliger te maken. 
· Probleemoplossend (3): Het haalt voor nieuwe leden bepaalde obstakels weg in het begin, waardoor ze makkelijker en vaker naar de club komen. 
· Implementeerbaar (3): We kunnen het wel makkelijk opzetten, alleen is het voor ons als bedrijf lastiger te handhaven of clubs het ook echt uitvoeren op de manier waarop wij het ontwikkeld hebben. Daarnaast ook tijd investerend om hiervoor mensen uit te zoeken. 





Onboarding voor nieuwe leden
· Nieuw (1): Participanten gaven aan dat heel veel clubs dit zelf al gedeeltelijk hebben staan, zij het niet goed of niet 1 duidelijke lijn hierin hebben. 
· Probleemoplossend (4): Ze gaven aan het probleemoplossend te vinden omdat het wel zorgt voor meer contactmomenten met de club, wat vooral in die eerste paar weken van extra belang is voor de club. Hoe sneller er een gewoonte wordt gecreëerd hoe langer ze bij de club willen blijven. 
· Implementeerbaar (4): Vonden het makkelijk uit te rollen voor clubs, dit is iets wat Invictus-Media goed kan opzetten voor clubs
Korting per keer sporten
· Nieuw (3): Het idee is niet helemaal nieuw natuurlijk, sommige clubs voeren dit al uit bijvoorbeeld trainmore. Alleen binnen de branche is dit wel redelijk nieuw waarbij weinig clubs dit echt uitvoeren.
· Probleemoplossend (3): Participanten gaven aan het wel motiverend te vinden om naar de club toe te blijven komen. Alleen gaven ook aan dat als iemand niet wil sporten dat die 1 euro hem of haar ook weinig uitmaakt. 
· Implementeerbaar (2): Dit is een wat lastiger idee om uit te voeren omdat wij toegang zouden moeten krijgen in crm systemen en facturatie systemen, en dit ook helemaal bijhouden. 
Conclusie Brainstormsessie
Uit de brainstormsessie kregen we dus 5 mooie concrete ideeën die we zouden kunnen implementeren als meetbaar retentie oplossingen voor clubs. Hierbij kwam ook duidelijk 1 idee naar voren als winnaar, wat het beste het probleem zou kunnen oplossen. Het AI-bericht naar leden op de juiste momenten (aantal dagen niet geweest, verjaardagen etc.) was de overduidelijke winnaar uit deze sessie. Dit omdat het voor ons als club makkelijk te implementeren is, het een geautomatiseerd proces is wat wij al gedeeltelijk hebben staan en omdat het de kern van het probleem aanpakt: Leden zijn opzoek naar een stukje persoonlijke aandacht en motivatie.
Best practices en AI 
Hierna keek ik naar best practices en vroeg ik ook aan AI hoe hij het probleem zou oplossen. 
Ook waeren uit het interview met de eigenaar Sten al een paar ideeen langsgekomen om ledenretentie te verbeteren. 

Voor het formuleren van mogelijke oplossingen voor het reframed problem is gebruik gemaakt van de chatbot ChatGPT(OpenAI, 2023) met als prompt: ‘’ Wat voor oplossingen zijn er om leden langer te binden aan een wat grotere sportschool?’’ 

Hieruit kwamen de volgende oplossingen
Zes kernideeën voor ledenbehoud bij grotere sportscholen
1. Gestructureerde onboarding in de eerste 90 dagen
De eerste maanden van het lidmaatschap zijn bepalend voor langetermijnretentie.
Een vaste onboarding met intake, trainingsschema’s en geplande contactmomenten vergroot de kans op routinevorming en verlaagt vroegtijdige uitval.

2. Proactieve opvolging bij verminderde aanwezigheid
Door leden te monitoren op non-usage (bijvoorbeeld 14–21 dagen afwezigheid) kan vroegtijdig worden ingegrepen. Persoonlijke opvolging (telefonisch of via berichten) voorkomt dat tijdelijke uitval leidt tot definitieve opzegging.

3. Creëren van subcommunities binnen de sportschool
In grote clubs ontstaat binding niet met de organisatie als geheel, maar binnen kleinere groepen. Thematische lessen, doelgroepen of vaste trainingsmomenten versterken sociale cohesie.

4. Aanbod van small group training als tussenvorm
Small group training combineert persoonlijke begeleiding met schaalbaarheid. De vaste groepsstructuur vergroot verantwoordelijkheidsgevoel en motivatie, zonder de kosten van individuele begeleiding.

5. Loyaliteitsprogramma’s gebaseerd op gedrag
Het belonen van gewenst gedrag (zoals consistent trainen of deelname aan activiteiten) vergroot intrinsieke motivatie. Niet financiële beloningen (erkenning, zichtbaarheid) zijn hierbij vaak effectiever dan kortingen.

6. Focus op member experience in plaats van alleen acquisitie
Door structureel aandacht te besteden aan de ervaring van bestaande leden (via onboarding, feedback, events en persoonlijke communicatie) verschuift de focus van werving naar behoud.

Hierbij heb ik ook gekeken naar best practices. Zo was er in de brainstormsessie al gekeken naar een beloningsprogramma zoals Train more die heeft staan. Daarnaast gebruikt trainmore en veel andere grotere gyms een app met hierin beloningssystemen, gepersonaliseerde trainingsprogramma’s, trainingsvideo’s voor inspiratie en nog veel meer. Ook dit zorgt voor community building, binding met de club en dus een stuk ledenbehoud. 

Daarbij is het ook normaal voor veel sportclubs om te beginnen met een intake en vervolgens een trainingsschema op te stellen. Daarna willen ze door tussentijdse metingen en feedback zorgen voor een stukje extra persoonlijke aandacht. Dit doen bijvoorbeeld clubs als de Go! Health clubs waar leden echt geworven worden met een stuk persoonlijke aandacht. 

Kernaspecten van retentie
Uiteindelijk zijn er dus enorm veel ideeën die bijdragen aan een stuk retentie. Deze ideeën zijn eigenlijk allemaal onder te verdelen in drie belangrijke kernaspecten van retentie: 

1. Participatie
2. Resultaat
3. Sociale binding

Participatie 
Voor participatie is het belangrijk om inzicht te hebben in hoe vaak de mensen überhaupt komen naar de sportschool. Zo kunnen clubs zien wie er een extra stukje aandacht nodig heeft. Veel gyms met een wat groter klantbestand sturen alleen mails als een klant zijn of haar lidmaatschap opzegt, dan is het al te laat. Het idee is dus om dit voor te zijn en mensen een bericht, e-mail of telefoontje te geven als ze 10 dagen niet binnen zijn geweest. 

Resultaat 
Voor de wat grotere sportscholen, waar trainers het al erg druk hebben, draait de focus vooral om het stukje consistentie. Elk lid moet eigenlijk dezelfde stappen en hetzelfde goede gevoel krijgen bij inschrijving. Ze moeten de leden hun vooruitgang laten inzien en deze tastbaar maken. Leden blijven gemotiveerder en blijven dus langer lid als ze merken dat ze ook echt progressie maken in hun doelen. Hiervoor is het belangrijk om dit ook daadwerkelijk te kunnen meten. 

Binding
Om te zorgen voor meer binding met de club is het belangrijk om leden betrokken te houden. Hiervoor zijn events of subevents/groepslessen het beste middel. Voor grotere clubs is het onmogelijk om van alle leden één community te maken. Hierbij moet een club focussen op meerdere niches/subcomunnities. 

Geselecteerde oplossingen voor verdere uitwerking
 Uiteindelijk heb ik de volgende 3 ideeën gekozen om verder uit te werken:  

1. De club krijgt een melding in hun dashboard: Jan is al 2 weken niet naar de club gekomen. Hierna stuurt het systeem door middel van Ai een bericht eruit om in te checken met het lid en om een nieuwe afspraak in te plannen  

Deze oplossing zorgt ervoor dat leden zich meer gezien en gehoord voelen door het stukje extra persoonlijke aandacht vanuit de club. De leden weten natuurlijk niet dat het AI was die hiervoor zorgt. Het beoogde resultaat van deze oplossing is dat het lid, in plaats van niet meer komen en zich uitschrijven, zich meer gewaardeerd voelt en een nieuwe afspraak maakt óf de club inzicht geeft in waarom ze niet meer komen waar de club iets mee kan. Dit geeft de club dus een verlaging van het aantal slapende leden, een verlaging van het aantal uitschrijvingen en extra feedback en inzichten vanuit leden. Hoe meer invloed Invictus media kan leveren op de verlaging van het aantal uitschrijvingen en het aantal slapende leden, des te tevredener een club zal zijn met de samenwerking en des te langer ze deze samenwerking zouden willen voortzetten. 

Voor Invictus is deze oplossing financieel voordelig en makkelijk implementeerbaar mede doordat ze zelf toegang hebben in crm-systemen van clubs wat betreft ledengegevens én ze al jarenlang gepersonaliseerde whatsappjes sturen vanuit clubs naar leads toe. 

Uitwerking oplossing 1: AI-bericht
Clubs krijgen een melding in hun dashboard: Jan is al 2 weken niet op locatie geweest. Hierop verstuurt het systeem automatisch een gepersonaliseerd bericht naar jan toe: 

He (naam), we zien dat je een tijdje niet bent langsgeweest! Alles oke? Kunnen wij je ergens meehelpen om de draad weer op te pakken? Groetjes (Naam eigenaar club/trainer) 

2. Oplossing is een vaste onboarding voor nieuwe leden met een gepersonaliseerd schema en contact/meetmomenten tussendoor. Hierbij kunnen bijvoorbeeld ook prijzen worden gewonnen tussendoor.

Als we kijken naar sportscholen in het algemeen in een oboarding natuurlijk geen nieuwe oplossing alleen hebben weinig clubs een structurele duidelijke onboarding voor nieuwe leden. Vooral voor grotere sportscholen is dat handig omdat ze op deze manier hun aandacht evenlijk kunnen verdelen onder elk nieuw lid. De eerste 90 dagen zijn het allerbelangrijkst bij een lid, dit bepalen of ze langer blijven of weer afhaken. Hierom is er dus behoefte aan een duidelijke lijn binnen de sportclub; elk nieuw lid doorgaat dezelfde stappen. De beoogde waarde voor de club is dat leden minder snel opzeggen, meer actief zijn en langer lid blijven van de club. Hierdoor zullen clubs tevredener zijn met hun samenwerking met invictus en dus ook langer samenwerken. Dit komt allemaal door de onboarding die zorgt voor meer persoonlijke aandacht, het meetbaar maken van resultaten en zorgen voor een stok achter deur bij deze leden. 

Dit gaf ook Sten aan in mijn interview: ‘’Want de mensen hebben vaak een stok achter de deur nodig, willen evaluaties op hun trainingsprogramma om zo hun progressie meetbaar te maken en echt de resultaten van hun harde werk in te zien. Want hoe meer de club weer kan aantonen van: ‘’Hé Paul, jij bent lekker bezig... Je hebt zoveel spier opgebouwd, je bent zoveel kilo afgevallen.’’ Hoe meer ze hun leden kunnen motiveren.’’ 

Voor invictus is deze oplossing financieel voordelig en ook makkelijk implementeerbaar. Het lastige hiervan is dat de clubs dit zelf moeten uitvoeren en wij niet kunnen controleren of clubs dit ook echt doen. 

Uitwerking oplossing 2: Vaste onboarding
· Week 0-3: Intake plus gepersonaliseerd trainingsschema. Elk lid begint met een intake om te bepalen wat hun doelen en wensen zijn. Hierop wordt een traingsschema gemaakt dat ze zelf of deels onder begeleiding kunnen volgen. Korte contactmomenten om het lid gemotiveerd te houden en laten zien dat ze niet een van de velen zijn. Wekelijkse korte check in, beloningen in de app na 5 keer sporten, na 10 keer sporten etc. 

· Week 4-7: Tussentijdse meting in voortgang (hoe zwaar squatten, hoe vaak etc.) Hierna eventueel het schema aanpassen op hun nieuwe niveau en eventuele wensen. Hier is het belangrijk om van sporten een gewoonte te maken. 

· Week 8-10: Hier zijn vaak de eerste resultaten zichtbaar, wat enorm belangrijk is om gemotiveerd te blijven. Hierbij doen ze dus een meting: Gewicht, vet, kracht etc kan van alles zijn. Beloon het lid met een cadeau (friend bring friend, gratis groepsles etc) voor hun discipline en sta stil bij de prestatie. 

· Week 11-12: Het lid heeft de doelstelling (deels) behaald, gratis nieuw intakegesprek voor volgende doelstelling. Nodig lid uit voor event of meedoen aan challenge voor binding met de club. Bijvoorbeeld Kerstborrel, Hyrox challange etc. Doel is om voor emotionele binding met de club te zorgen wat resulteert in een blijvend lid. 

Uitwerking oplossing 3: Draaiboek voor events
Als we kijken naar hoe sportscholen nou zorgen voor een stukje binding met haar leden zien we dat veel clubs eigenlijk sporadisch hier en daar een event hosten. Om echt een community te bouwen is het belangrijk voor clubs om hier structureel evenementen te hosten, zodat meer leden onderdeel hiervan kunnen worden. Hoe meer leden zich ergens onderdeel van voelen hoe minder leden weg zullen gaan. Als mensen zich ergens onderdeel van uitmaken en voelen dat ze erbij horen zullen ze de club minder snel verlaten. Ze krijgen een bepaalde emotionele binding met de club. 

Deze oplossing lost het reframed problem op doordat minder leden zich uitschrijven per maand waardoor klanten tevredener zijn met de samenwerking en deze langer voortzetten. Voor invictus is dit draaiboek zelf goed op te zetten en te implementeren, hierbij zal er dan extra werk komen in het promoten van de events en het uitnodigen van haar leden. Daarbij is het niet zeker of schuwe leden of nieuwe leden opkomen dagen naar zulke events, waardoor dit idee gedeeltelijk het reframed problem oplost. 


Uitwerking Draaiboek maand December.
1 dec: Start de nieuwe maand met disco training 19:00 - 21:00 
10 dec: Hyrox event op de club 
17 dec: Mindfulness class in de ochtend 09:00 – 11:00 
23 dec: kerst borrel van 20:00-23:00 


Gekozen oplossing: Ai berichten sturen naar leden die 14 dagen niet zijn gekomen. 
Omdat Invictus zelf al geautomatiseerde berichten stuurt in de opvolging van leads, is dit idee makkelijk te implementeren. Daarnaast is het ook het best meetbare idee, waarbij ik tussentijds kan bijsturen. De sportclub heeft inzicht in welk lid wanneer komt en hoelang ze niet meer geweest zijn. Hier wordt echter niks of weinig mee gedaan omdat de coaches/trainers druk zijn met hun eigen werkzaamheden. Uit het gehouden interview met Healthcenter Culemborg kwam voort dat trainers weinig concreets doen aan ledenbehoud en met de informatie uit het systeem omdat ze er simpelweg geen tijd voor hebben of geen concrete aanpak hebben. 

Voor Invictus media is dit de goedkoopste oplossing; slapende leden opbellen zou persoonlijker zijn en een hogere conversie opleveren, maar zou ook meer mankracht en dus geld kosten. Hierdoor heb ik samen met mijn bedrijfsleider ervoor gekozen om in eerste instantie een Ai-bericht te sturen. Omdat wij toegang hebben tot elke club hun systeem (agenda etc) maken wij een koppeling in het systeem dat wij een melding in het dashboard te zien krijgen wanneer klanten langer dan 14 dagen niet binnen zijn geweest. Hierop versturen wij het volgende bericht: 

He (naam), we zien dat je een tijdje niet bent langsgeweest! Alles oke? Kunnen wij je ergens meehelpen om de draad weer op te pakken? Groetjes (Naam eigenaar club/trainer) 


[bookmark: _Toc219063114]7 Prototype
In dit hoofdstuk beschrijf ik hoe ik het prototype heb ontwikkeld en hoe ik dit heb vormgegeven. De gekozen oplossing is specifiek gericht op het oplossen van mijn reframed problem: ‘’ Hoe kan Invictus media haar marketingfunnel uitbreiden met meetbare retentie oplossingen voor clubs met een groot ledenbestand die last hebben van ledenuitloop en een verminderde netto groei, om zo de conversie te verhogen, het klantbestand te verlengen en de klanttevredenheid te verbeteren?’’ 

Daarnaast breng ik voor mijn prototype de bijbehorende business case in kaart waarin ik laat zien welke te verwachten kosten en opbrengsten mijn ontwikkelde protoype met zich meebrengt na de implementatie hiervan. Hierbij zal ik specifiek inzoomen op de financiele resultaten van mijn oplossing en wat het oplevert aan de onderkant. Hierbij maak ik gebruik van een Worst-case scenario, een realistisch scenario en een Best-case scenario. 
 
Gekozen oplossing:
De club krijgt een melding in hun dashboard: Jan is al 2 weken of langer niet naar de club gekomen. Hierna stuurt het systeem door middel van Ai een bericht eruit om in te checken met het lid en of de club hem ergens bij kan helpen: 

He (naam), we zien dat je een tijdje niet bent langsgeweest! Alles oke? Kunnen wij je ergens meehelpen om de draad weer op te pakken? Groetjes (Naam eigenaar club/trainer) 

Validatie stakeholders
Hypothesen
Dit bericht idee heb ik vervolgens gepitched bij mijn mijn bedrijfsleider, hoofd sales en hoofd automatisering en systemen. Voordat ik dit idee ging voorleggen en valideren bij de stakeholders wilde ik eerst een paar hypothesen opschrijven die ik duidelijk wilde hebben. Op deze manier kan ik duidelijk zien welk gedeelte van het prototype goed is en wat nog verbeterd kan worden. 

· Hypothese 1: Wij geloven dat het AI-bericht zorgt voor minder slapende leden binnen de club. (Leden die langer dan 14 dagen niet zijn wezen sporten) 

· Hypothese 2: Wij geloven dat het AI-bericht zorgt voor een verlaging van het aantal uitschrijvingen van de club. 

· Hypothese 3: Wij geloven dat het AI-bericht zorgt voor extra afspraken op locatie voor de club. 

· Hypothese 4: Wij geloven dat het AI-bericht zorgt voor positieve respons vanuit de slapende leden. 

· Hypothese 5: Wij geloven dat het aanbieden van de retentiedienst zorgt voor een verhoging van de conversie in potentiële klanten. 

· Hypothese 6: Wij geloven dat het aanbieden van de retentiedienst zorgt voor een hogere klanttevredenheid.

· Hypothese 7: Wij geloven dat het aanbieden van de retentiedienst zorgt voor een langer klantbestand. 

Feedback Stakeholders
Mijn eerste idee was dus het volgende AI-bericht sturen naar leden die 14 dagen niet zijn wezen sporten: 

He (naam), we zien dat je een tijdje niet bent langsgeweest! Alles oke? Kunnen wij je ergens meehelpen om de draad weer op te pakken? Groetjes (Naam eigenaar club/trainer) 

Alle stakeholders gaven aan het een goed idee te vinden om retentie voor clubs op een laagdrempelige manier te kunnen verbeteren. Zij herkenden zich in het feit dat clubs vaak niks doen aan retentie en dit een tool is om leden persoonlijker te benaderen en te motiveren om weer langs te komen. Sten de Roos (bedrijfsleider) gaf aan dat dit ook goed zorgt voor waardevolle inzichten vanuit leden in waarom zij niet meer langskomen, waar de club vervolgens wat mee kan doen. Mitch (hoofd sales) gaf aan dat hij denkt dat het voor meer binding met de club zorgt, dat de club laat zien dat ze je niet zijn vergeten en je niet een van de velen bent. 

Daarnaast gaven ze aan dat de persoonlijke toon in het bericht goed was en dat het een licht, persoonlijk berichtje moet zijn. Je wilt het lid niet aanvallen of in de verdediging laten schieten omdat ze al een tijdje niet zijn wezen sporten. Je wilt ze juist aanmoedigen en een helpende hand toereiken. 

Natuurlijk hadden ze ook een aantal verbeterpunten. Stakeholders gaven aan dat aan de hand van dit bericht er niet direct een afspraak ingepland kan worden door de leden, wat het testen van het prototype zou bemoeilijken. Aan de hand van dit bericht zou alleen de positieve (of negatieve) respons van de leden gemeten kunnen worden. Ze gaven aan dat het dan ook lastiger wordt om de directe impact van het bericht te meten. 

Tenslotte gaf het hoofd sales ook aan dat leden niet echt getriggerd worden om opnieuw een afspraak in te plannen. Het bericht zou een combinatie moeten zijn van een persoonlijk bericht en een call to action. Hierin moet je de juiste balans vinden, gaf hij aan, zodat leden het berichtje waarderen, zich gezien voelen maar ook geprikkeld worden om een nieuwe afspraak in te plannen. 

De hypotheses komen dus gedeeltelijk overeen met de resultaten van de validatiesessie met de relevante stakeholders. Het Ai-bericht was qua tone of voice sterk en de consensus was dan ook dat dit voor veel positieve respons zou zorgen onder slapende leden. Daarnaast werd het ook snel duidelijk dat het inhoudelijk nog een call to action miste, om ook direct het effect te kunnen meten op het aantal nieuw geplande afspraken en dus ook het aantal slapende leden. 


Definitief bericht na feedback stakeholders
Aan de hand van de feedback heb ik, in samenspraak met de verschillende stakeholders, een nieuw bericht ontwikkeld met hierin een balans tussen een call to action en persoonlijke aandacht, om zo goed te kunnen testen welk effect het bericht heeft op de vooropgestelde kpi’s.  

Nieuw bericht na feedback stakeholders: 

[bookmark: _Hlk218950491]He {{contact.first_name}}, we zien dat je al een tijdje niet bent langs geweest, alles oke? Wij helpen je graag weer om de draad op te pakken! 

Zullen we samen een nieuwe trainingsafspraak inplannen? Dat kan hier: {{link}}. We zien je graag snel weer! 

Sportieve groet,

{{name}}

Dit nieuwe ai-bericht heb ik vervolgens voorgelegd aan lars, de assistent-clubmanager van Healthcenter Culemborg. In ons eerdere interview hebben we al besproken hoe hij graag zijn klanten spreekt en hier altijd tijd voor maakt. Daarnaast benadert hij leden graag op een persoonlijke en vriendelijke manier. Hij was dan ook tevreden met het ontwikkelde bericht. 

Implementatie van het prototype
Dinand, eigenaar en hoofdsystemen, heeft mij geholpen met het implementeren van het prototype. Hierbij hebben we in Gohighlevel een trigger aangemaakt zodat het systeem een bericht eruit stuurt naar leden die 14 dagen of langer niet naar de club zijn toegekomen. 

Bijlage bericht 

[image: ]


Business case 
Huidige situatie Culemborg
· Aantal leden 1.200
· Aantal slapende leden 20% dus 240 slapende leden
· Nettogroei van 10 leden per maand
80 nieuwe leden per maand
· Gemiddeld 70 vertrekkende leden per maand 
· Lid blijft ongeveer 18 maanden
· Marketingbudget per maand €1.000
Gemiddelde abonnementsprijs is 65 euro p/m


Direct omzetverlies door uitschrijvingen
70 x 65 euro = 4550 euro omzetverlies per maand x 12 maanden = 
54600 directe omzetverlies per jaar 

Dit is het directe omzetverlies, alleen is het verlies veel groter als we ook de gemiddelde lidduur en lifetime value van een lid meenemen in onze berekening.

· Maandelijks verlies: 70 leden per maand
· Gemiddeld abonnement: €65 per maand
· Gemiddelde lidduur: 18 maanden
· Marketingkosten: €1.000 per maand

Lifetime Value (LTV) en jaarlijks LTV-verlies
1. LTV per lid
LTV = maandbedrag × gemiddelde lidduur
LTV = €65 × 18 maanden = €1.170 per lid
Elk lid vertegenwoordigt gemiddeld €1.170 omzet over zijn hele levensduur.

2. Jaarlijks verlies in Lifetime Value door uitschrijvingen
Verlies in leden: 
· 70 leden per maand
· 70 × 12 = 840 leden per jaar
LTV-verlies per jaar:
840 leden × €1.170 = €982.800
Elk jaar loopt de club dus bijna 1 miljoen euro mis aan omzet door uitschrijvende leden. 
Dit is veel relevanter dan alleen te kijken naar het directe omzetverlies van €54.600, omdat dit laat zien wat de daadwerkelijke kosten zijn. 

Slapende leden als risicogroep
Uit onderzoek blijkt dat slapende leden hebben een 2–4× hogere opzeggingskans hebben dan actieve leden. Uit het IHRSA-trend rapport blijkt dat 23% van de leden hun lidmaatschap opzeggen, omdat ze er niet voldoende gebruik van maken.[footnoteRef:3] Een realistische aanname is dat circa 30% van alle opzeggingen komt van slapende leden.  [3:  https://business.virtuagym.com/nl/blog/opzeggingen-fitness/ ] 


· Slapende opzeggingen per maand: 70 x 30% = (ongeveer) 21 leden
· LTV-verlies per maand: 21 x €1.170 = €24.570
· Slapende opzeggingen per jaar: 21 x 12 = 252 leden
· Jaarlijks LTV-verlies (slapende leden): 252 x €1.170 = €294.840

Verwachte scenario’s en resultaten 
	Scenario
	Uitschrijvingen
	Slapende leden
	Extra afspraken
	Respons rate
	% positieve respons

	Worst-case
	-5
	-5
	10
	10%
	50%

	Realistisch
	-7
	-10
	15
	15%
	60%

	Best-case
	-10
	-15
	20
	20%
	70%



ROI-analyse 

Extra kosten
Na overleg met de eigenaren van Invictus-media hebben we samen besloten de prijs van de retentieoplossing vast te stellen op 200 euro p/m. Dit zijn dan de extra marketingkosten die de club zou betalen voor de dienst. 

Totale extra waarde 
	Scenario
	Uitschrijvingen
	Slapende leden
	Waarde 

	Worst-case
	-5
	-5
	€11.700

	Realistisch
	-7
	-10
	€19.890

	Best-case
	-10
	-15
	€29.250




Berekening extra inkomsten club (realistisch scenario)
· -7 uitschrijvingen: 7 x LTV €1.170 = €8.190 
· -10 slapende leden: 10 x LTV €1.170 = €11.700 
· Extra inkomsten na maand december: €19.890

Jaarimpact club
Omdat dit een nieuwe dienst betreft, kunnen wij in de test een bericht sturen naar 240 slapende leden. De club gaat natuurlijk niet elke week alle slapende leden elke keer hetzelfde bericht sturen totdat ze reageren. In de volgende maanden hierna zal het bericht alleen naar nieuwe slapende leden gestuurd worden. Dit zijn er ongeveer 30 per maand als we kijken naar het gemiddelde. Onder de huidige 240 slapende leden is een aanzienlijk aantal al langer dan 3 of 4 weken niet naar de club toegekomen. Ik verwacht dat de daling in het aantal slapende leden in de maanden hierop dus niet even groot zal zijn als in de maand December. Hierom reken ik het verdiende bedrag per bericht uit en vermenigvuldig ik dit met het gemiddelde aantal nieuwe slapende leden per maand: 

240 berichten uitgestuurd, hier €11.700 mee verdiend (-10 slapende leden 10x €1.170) dus: €11.700/240 = €48.75 per bericht 
Gemiddeld 30 nieuwe slapende leden per maand dus: €48.75 x 30 = €1.462,50 extra inkomsten per maand na de maand December

Dan worden de extra inkomsten na het eerste jaar: Inkomsten December (€19.980) + inkomsten overige 11 maanden = 

Inkomsten overige 11 maanden: 
11 x (7 x€1.170) + (11 x €1.462,50) = €90.090 + €16.087,50
= €106.177,50 

Jaarlijkse extra inkomsten: €19.890 + €106.177,50 = 126.067,50 per jaar 

Financiële voordelen per jaar (realistisch scenario): 

· Jaarlijkse extra inkomsten: €126.067,50
· Jaarlijkse totale extra kosten: €2.400 
· Netto impact per jaar: €123.667,50 


Deze berekening laat duidelijk zien hoe voordelig mijn oplossing is op jaarbasis voor de club met een netto financiele impact van €123.667,50


Berekening extra inkomsten Invictus media (realistisch scenario)
Cijfers:
· Gemiddeld klantbestand: 12 maanden
· Retentiedienst: €200 per maand extra 
· Gemiddeld omzet per klant zonder retentiedienst: 700 p/m
· Aantal nieuw getekende klanten in 2025: 87 uit 146 potentiële klanten
· Eenmalige opstartkosten nieuwe klant: €300 in de eerste maand 
· Totale jaaromzet per nieuwe klant: (200 + 700) x 12 = €10.800 + €300 opstartkosten = €11.100

Verwachting scenario’s en resultaten
	Scenario 
	Conversieratio potentiële klanten 

	Worst-case
	+1%

	Realistisch 
	+2%

	Best-case 
	+3% 



Worst-case (+1% conversie)
· Extra klanten: 
1% van 146 = 1.46 ≈ 1-2 klanten 
· Extra jaaromzet:
+1 klant = €11.100
+2 klanten = €22.200
· Gemiddeld €16.650 extra omzet per jaar 

Realistisch scenario (+2% conversie)
· Extra klanten:
146 × 2% = 2,92 ≈ 3 klanten
· Extra jaaromzet:
3 × €11.100 = €33.300
3. Best-case scenario (+3% conversie)
· Extra klanten:
146 × 3% = 4,38 ≈ 4–5 klanten
· Extra jaaromzet:
4 klanten: €44.400
5 klanten: €55.500
≈ €49.950 per jaar (gemiddeld)


Overzicht financiële impact 
	Scenario 
	Conversieratio
	Extra klanten
	Extra omzet

	Worst-case
	+1%
	1-2 
	€16.650

	Realistisch
	+2%
	3
	€33.300

	Best-case 
	+3%
	4-5 
	€49.950



Deze berekening laat zien hoe groot de financiële impact van de nieuwe retentiedienst op jaarbasis is voor Invictus Media met een extra omzet van €33.300 per jaar.


Conclusie
De analyse van de huidige situatie van de club laat zien dat de club jaarlijks nog steeds groeit, maar dat de deur aan de achterkant wat betreft ledenuitloop ook nog steeds wijd openstaat. Hoewel de club nog altijd netto groeit in haar ledenaantal, gaat er enorm veel waarde verloren naast alleen de directe omzetverlies als gevolg van uitschrijvingen. 

Als we kijken naar het directe omzetverlies met gemiddeld 70 uitschrijvingen per maand bedraagt dit verlies €54 600 per jaar. Maar als we de gemiddelde lidduur van 18 maanden en de Lifetime Value van €1170 per lid meewegen, zien we een werkelijk verlies dat oploopt tot ongeveer €983.00 per jaar aan toekomstige omzet. Dit laat zien dat de focus op ledenretentie bijna noodzakelijk is en een veel grotere impact heeft dan alleen het werven van nieuwe leden. 

Slapende leden spelen hierin natuurlijk een belangrijke rol. 20% van het huidige ledenbestand is niet actief en ongeveer 30% hiervan is toe te schrijven aan alle maandelijkse uitschrijvingen. Dit resulteert in een jaarlijks LTV-verlies van bijna €295.000. Dit laat zien dat de groep slapende leden een risico vormen voor de club, maar tegelijkertijd ook een mooie kans biedt om omzetverlies tegen te gaan en duurzame groei te bewerkstelligen. 

De uitgewerkte scenario’s laten zien dat zelfs in het worst-case scenario een gerichte retentieaanpak leidt tot positieve resultaten. Als we kijken naar het realistische scenario zien we het volgende: Minder uitschrijvingen, minder slapende leden en extra omzet. De cijfers bevestigen dit: Na de eerste maand een extra waarde van €19.890 gerealiseerd. Deze aanpak structureel toepassen in de maanden hierna resulteert in een mooi bedrag van €126.067,50 aan extra omzet per jaar. Hiertegenover staan extra kosten van slechts €2400 per jaar voor de nieuwe retentiedienst, waardoor de club uiteindelijk uitkomt op een nettoresultaat van €123.667,50 per jaar. 

Daarnaast toont de financiële analyse voor Invictus aan zelfs een beperkte stijging in conversie een aanzienlijke financiële impact heeft voor het bedrijf. In het realistische scenario leidt een conversiestijging van 2% tot circa drie extra klanten en een extra jaaromzet van €33.300. In het worst-case scenario blijft de impact met gemiddeld €16.650 per jaar al positief, terwijl in het best-case scenario de extra omzet kan oplopen tot circa €49.950 per jaar. Deze resultaten onderstrepen dat de nieuwe retentiedienst een duidelijke en structurele bijdrage levert aan de omzetgroei van Invictus Media.

Samenvattend laat deze analyse zien dat investeren in retentie en het activeren van slapende leden een zeer hoge ROI oplevert. Met relatief lage extra kosten kan een groot deel van het huidige (en toekomstige) omzetverlies worden teruggewonnen. Daarbij komt kijken dat voor Invictus de retentiedienst extra omzet creëert. De retentieoplossing is daarmee niet alleen financieel verantwoord, maar essentieel voor duurzame groei van de club en laat hierbij ook zien dat de dienst een duidelijke en structurele bijdrage levert aan de omzetgroei van Invictus Media.

[bookmark: _Toc219063115]8 Testopzet maken 
In dit hoofdstuk zal ik door middel van testkaarten duidelijk beschrijven wat ik wil gaan testen en op welke manier ik dit ga doen. Tijdens de testen meet ik de volgende kpi’s: Aantal uitschrijvingen, aantal slapende leden, aantal extra ingeplande afspraken en de (positieve) respons. 

Voordat ik aan het testen begon heb ik een nieuwe 0-meting gedaan wat betreft de bovenstaande kpi’s. De resultaten die uit de testen komen zal ik vervolgens vergelijken met de cijfers die uit de 0-meting kwamen. Op deze manier kan ik direct meten of mijn ontwikkelde dienst daadwerkelijk een impact heeft op de voorafgestelde kpi’s en het reframed problem oplost. 

Keuze testlocatie: Healthcenter Culemborg
Ik heb ervoor gekozen om te testen bij Healthcenter Culemborg, omdat deze binnen het profiel past van een club met een groot ledenaantal en een groot aanbod. Daarnaast kwam uit het interview al voort dat de club inzichten heeft in gegevens van haar leden via het crm-systeem en wij hier makkelijk een koppeling in kunnen maken voor het versturen van geautomatiseerde berichten naar slapende leden. 

Overzicht KPI’s
Hieronder een kort overzicht van de kpi’s waar ik op ga letten tijdens de test en met welke cijfers ik dit ga vergelijken om tot een conclusie te komen. 

· Aantal uitschrijvingen
· Aantal slapende leden (Leden die 14 dagen of langer niet actief zijn geweest) 
· Aantal ingeplande afspraken onder slapende leden
· (Positieve) respons op berichten
· Conversiepercentage Invictus Media 
· Klanttevredenheid 

Hierbij kan ik de resultaten in de maand December wat betreft het aantal slapende leden, het aantal uitschrijvingen, de conversie in sales van Invictus media en de klanttevredenheid van Healthcenter Culemborg direct vergelijken met de 0-meting van voor de test. Het aantal ingeplande afspraken en de positieve respons is om te meten hoe leden überhaupt reageren op het ai-bericht. 

0-meting 
Om voorafgaand een goed beeld te hebben van de cijfers heb ik dus een nieuwe 0-meting gedaan bij de club. Deze cijfers dienen als uitgangspunt voor het toepassen van mijn oplossing. Na het uitvoeren van de testen kan ik met behulp van de oude cijfers en de nieuwe resultaten duidelijk het effect meten van mijn oplossing. 

Tijdens mijn interview was ik vergeten te vragen op hoeveel leden de club vorig jaar in december stond en wat hierin het aantal uitschrijvingen waren. Deze heb ik later schriftelijk nog opgevraagd aan lars die met de volgende cijfers kwam: 

Aantal uitschrijvingen December 2024: 77 
Ledenaantal December 2024: 1120 

Daarnaast heb ik ook vooraf aan de testen aan de club uitgevraagd hoe tevreden ze op het moment zijn met de samenwerking met invictus-media. Dit heb ik gedaan aan de hand van de CSAT (Customer Satisfaction Score). Hierbij stelde ik de volgende vraag aan de club: ‘’Hoe tevreden bent u over onze dienstverlening?’’ Op een schaal van 1-5. 
Hierbij gaf de club aan dat ze op het moment een 3,6 invulde wat betreft klanttevredenheid.

Tot slot heb ik ook voor aanvang van de test de huidige conversie van Invictus media onderzocht in de maand November. Hierbij had de club in de maand november 12 sales gesprekken met potentiële klanten waarvan er 7 nieuwe klanten zijn bijgekomen. In de maand November was er dus een conversie percentage van 58,3%. 

Het plan voor de maand december is dat na de eerste interventie Invictus media tijdens de sales gesprekken duidelijk gaat maken ook mee te kunnen helpen en denken bij het stukje ledenbehoud. De retentie oplossing wordt dan meegenomen in de salespitch bij het closen van potentiële klanten. 

Na de maand December meet ik dan de conversie opnieuw om ze te kunnen testen wat mijn oplossing met het conversie percentage doet. Hierbij meet ik het verschil in gemiddelde maar moet ik ook kijken naar het eventuele verschil in aantal gesprekken en hoeveel potentiële klanten puur tekenen wegens de retentie dienst.  


0-meting voorafgaand testen  
	Uitschrijvingen dec 2024
	Slapende leden nov
	Conversie nov 
	CSAT nov 

	77
	240
	58,3%
	3,6



8.4 Teststrategie en uitvoering
De testopzet was als volgt: In de eerste week van December zullen de eerste 60 berichten worden uitgestuurd waarna ik de positieve respons van de doelgroep meet. Indien dit goed ontvangen wordt stuur ik de resterende 180 berichten uit in hetzelfde format. Indien het bericht niet zorgt voor positieve respons zal ik het bericht aanpassen en de volgende 60 berichten eruit sturen om zo opnieuw het effect te kunnen meten. 
 
Testkaarten
Zie de bijlages voor de echte test kaarten. 

Testkaart 1: (Positieve) respons

Mijn eerste test zal bestaan uit het meten van de positieve respons van de doelgroep op het Ai-bericht. Hierbij stuur ik de eerste 60 berichten eruit en meet ik of het bericht goed aanslaat bij de doelgroep aan de hand van de volgende kpi’s: Responsrate % (hoeveel mensen reageren) en het percentage positieve reacties hiervan. 

Mochten de resultaten na de eerste 60 berichten tegenvallen pas ik het bericht aan en stuur ik de volgende batch van 60 berichten. Indien het resultaat goed is stuur ik de overige 180 berichten uit en laat ik mijn AI-bericht dus staan zoals die is. 

Om dit goed te meten heb ik vooraf bepaald wat positieve, neutrale en negatieve reacties zijn van de doelgroep. 

Positief: Reacties waarbij het lid aangeeft graag weer langs te willen komen of dat ze meteen een afspraak hebben ingepland. 

Neutraal: Reacties van het lid wat niet direct leidt tot heractivatie of een nieuwe afspraak, maar wat de club inzicht geeft in hun situatie. Bijvoorbeeld: “Ik ben nu even druk met de feestdagen, hierna heb ik wat meer ruimte.’’ Dit zijn voor de clubs dus waardevolle inzichten waar ze wat mee kunnen. 

Negatief: Reacties waarbij het lid aangeeft dat ze geen interesse hebben in het aanbod. 

Omdat dit een nieuwe dienst betreft hebben wij geen vergelijkingsmateriaal van binnen de sportschool om de resultaten zoals de reply rate en de positieve respons die uit de tests komen ergens mee te vergelijken. 

Hierom kijk ik naar benchmarks binnen de markt en binnen invictus media zelf als het gaat om AI-berichten en op basis daarvan formuleer ik de kpi’s.  

Uit onderzoek blijkt dat de gemiddelde respons rate op whatsappmarketing rond de 30% ligt[footnoteRef:4].  [4:  https://www.a2c.chat/en/whatsapp-marketing-vs-email-marketing-effectiveness-comparison.html ] 


Daarbij heb ik een ander onderzoek waar de sms-responsrate specifiek naar leden en participanten tussen de 20 en 30% ligt.[footnoteRef:5]  [5:  https://textus.com/sms-benchmarks/sms-benchmarks-for-sports-and-recreation?utm_source=chatgpt.com ] 


Tot slot heb ik ook gekeken naar de responsrate op de berichten die wij (invictus media) vanuit sportscholen sturen. Hierbij kijk ik specifiek naar whatsapp campagnes die wij hebben gedraaid voor clubs om oud leden weer aan te trekken. Zo heb ik bijvoorbeeld de whatsappcampagne van Getpro gym zwijndrecht bekeken en zien we hier een responsrate Zie hier een voorbeeld bericht van de campagne: 

[image: ]Bijlage getpro leden actie  



Uiteindelijk heb ik dus drie gemiddelden en als het gaat over de responsrate en het percentage positieve reacties. Omdat we in deze test te maken hebben met ‘’slapende leden’’ maak ik een logische aanname dat deze minder vaak reageren op berichten vanuit de club dan actieve leden doen. Hierbij kijk ik ook naar de whatsappcampagne naar oud-leden waarbij maar 8% reageerde en het percentage positieve of neutrale reacties rond de 30% lag. 

Op basis van deze cijfers is mijn test geslaagd als de responsrate hoger is dan 15% en het aantal positieve of neutrale reacties hoger is dan 50%. 

Testkaart 2: Aantal afspraken
Vervolgens is het voor mijn test ook zeer belangrijk om te kijken naar een verandering in het aantal extra gemaakte afspraken voor de club. Op deze manier meten we de conversiegraad van het ai-bericht en of het dus zorgt voor extra geplande afspraken van de doelgroep. Hierin meet ik dus specifiek het aantal extra geplande afspraken, en dus niet of ze daadwerkelijk op locatie zijn langsgekomen. 

Mijn test is geslaagd als we meer dan 15 afspraken hebben ingepland onder de slapende leden. 

Testkaart 3: Aantal slapende leden 
Daarnaast wil ik testen of mijn oplossing, het persoonlijke ai-bericht, een positieve impact heeft op het aantal slapende leden van de club. Met slapende leden bedoel ik leden die al langer dan 14 dagen inactief zijn en in deze periode niet meer naar de club zijn toegekomen. Deze leden zijn bekend in het crm-systeem van de club en we kunnen precies zien hoeveel dagen ze niet zijn langs geweest. Naar deze slapende leden sturen wij een ai-bericht toe om met ze in te checken en om hen te helpen het sporten weer op te pakken. 

In deze test kijk ik dus specifiek naar een verandering in het aantal slapende leden in de maand December, leden die na een periode van 14 dagen of langer echt zijn langsgekomen voor een nieuwe afspraak. Slapende leden die in de maand December zelf erbij komen laat ik even voor wat het is om zo met een vooraf bepaald aantal te werken. 

Indien het aantal slapende leden met meer dan 10 is verlaagd klopt mijn hypothese en is de test dus geslaagd. 

Testkaart 4: Aantal uitschrijvingen 
Voor de club is het enorm belangrijk om te testen of mijn retentie dienst invloed heeft op het aantal uitschrijvingen. Omdat december bekend staat als een maand met relatief veel uitschrijvingen heb ik vooraf aan de test het aantal uitschrijvingen van de club in december van 2024 opgevraagd en als 0-meting gebruikt. Na het uitvoeren van de test vergelijk ik dus het aantal uitschrijvingen van December 2025 met December 2024 om zo direct te meten wat voor effect mijn oplossing heeft op het aantal uitschrijvingen. 

Mijn hypothese klopt indien een reductie van ten minste 7 uitschrijvingen wordt gerealiseerd. 

Testkaart 5: Conversie sales
Voor mijn reframed problem was het belangrijk om te testen of mijn retentieoplossing en het aanbieden hiervan zorgt voor een verhoging van het conversiepercentage van Invictus. We zagen in de maand November dat Invictus 7 van de 12 potentiële klanten tekende, met een conversie percentage van 58,3%. Het plan is om voor de test de retentiedienst toe te voegen aan de salespitch van Invictus, om zo het verschil te meten in conversie. Na de maand December analyseer ik dus het conversiepercentage om direct te meten of mijn oplossing een positieve impact heeft op deze KPI. 

Mijn hypothese klopt als het conversiepercentage met 2% is gestegen. 

Testkaart 6: Klanttevredenheid
Het laatste wat ik wil testen is of de nieuwe retentiedienst ook daadwerkelijk een effect heeft op de klanttevredenheid van onze klanten, na het implementeren van deze dienst. Dat valt of staat natuurlijk met hoe goed de dienst presteert, maar is desondanks een belangrijke pijler voor Invictus Media. Een hoge klanttevredenheid is cruciaal en leidt uiteindelijk tot langdurige klantrelaties. Dit test ik dus door de CSAT (Customer Satisfaction Score) voor en na de maand December met elkaar te vergelijken. Hierin heb ik voor aanvang van de test de CSAT gemeten: ‘’Hoe tevreden bent u over onze dienstverlening?’’ Op een schaal van 1-5. Na de maand December stel ik de vraag opnieuw om zo het verschil te kunnen meten. 

Mijn test is geslaagd als de CSAT met 0,2 is gestegen in de maand December. De CSAT staat na voorafgaand aan de test op 3,6
[bookmark: _Toc219063116]9 Uitvoeren interventies 
In dit hoofdstuk beschrijf ik hoe de testen zijn gegaan door middel van de learning cards. Daarbij zal ik de uitkomsten van de tests weergeven, vergelijken met de 0-meting en hieruit conclusies trekken. 

Met behulp van de learning cards kan ik per test kijken in hoeverre elke hypothese wordt bevestigd of weerlegd. Hier wordt gekeken naar de eerdergenoemde KPI’s namelijk: Aantal uitschrijvingen, aantal slapende leden, aantal extra geplande afspraken onder slapende leden en de (positieve) respons op de ai-berichten. Deze resultaten kan ik tot slot meenemen in mijn eindadvies in hoofdstuk 10. Hierbij laat ik ook een paar voorbeeld reacties zien van leden en hoe ze dus reageren op de verstuurde berichten. 

0-meting voorafgaand test
	Aantal uitschrijvingen dec 2024
	Aantal slapende leden november 

	77
	240



[bookmark: _Hlk218949895]Eindresultaat testen December
	Aantal uitschrijvingen 
	Aantal slapende leden
	Aantal extra afspraken
	Respons rate %
	Positieve respons %

	69
	224
	22
	19,2%
	76,1%



Verschillen t.o.v. 0-meting:
· Vermindering uitschrijvingen: 6
· Vermindering aantal slapende leden: 16 
· Aantal ingeplande extra afspraken: 22
· Aantal reacties: 46 
· Aantal positieve en neutrale reacties: 35
· Aantal negatieve reacties: 11 

[bookmark: _Hlk218949909]Eindresultaat andere testen 
	Conversieratio 
	CSAT 

	60%
	3,9



Learning cards resultaten per test
Zie de bijlages voor de leerkaarten. 

Learning card 1 positieve respons
Voor mijn test was het erg belangrijk om de positieve respons op het bericht te meten. Dit is namelijk een indicator of het bericht inhoudelijk goed staat of dat er wellicht aanpassingen aan gedaan moeten worden in de toekomst. Mijn hypothese zou kloppen indien de responsrate van de doelgroep hoger lag dan 15% en dat het percentage positieve of neutrale reacties hierop boven de 50% zou uitkomen. Uit de resultaten kunnen we duidelijk zien dat de test is geslaagd met een responsrate van 19,2% en een positieve respons van 76,1%. 

Learning card 2 aantal afspraken
In mijn tweede test wilde ik kijken of er door mijn nieuwe dienst een nieuw aantal afspraken door de doelgroep werd ingepland. Hierbij kijk ik dus alleen naar het aantal ingeplande afspraken op locatie. Vooraf verwachtte ik dat er minimaal 15 extra afspraken zouden worden ingepland. Mijn hypothese klopte aangezien er een totaal van 22 nieuwe afspraken zijn gepland. 

Learning card 3: Aantal slapende leden 
Daarnaast heb ik ook getest wat het effect zou zijn op het aantal slapende leden van de club. Hierbij heb ik expres geen berichten gestuurd naar het aantal extra slapende leden in December, omdat ik werkte met een vast aantal slapende leden vanaf het begin om zo duidelijk het verschil te kunnen zien na de maand December en verwarring te voorkomen.   Mijn hypothese was dat het aantal met minimaal 10 zou dalen als we kijken naar het totaal aantal van 240 aan het begin van de maand. Na het analyseren van de resultaten zagen we een daling van 16 slapende leden na het versturen van het gepersonaliseerde AI-bericht. Hiermee kan ik zeggen dat mijn hypothese klopte en de test geslaagd was. 

Learning card 4: Aantal uitschrijvingen 
Verder was het cruciaal omhet aantal uitschrijvingen van de club te testen. Ik verwachtte dat mijn AI-bericht het aantal uitschrijvingen goed zou helpen verminderen. Om goed het effect te meten van mijn oplossing vergelijk ik dus de cijfers van dec 2025 met de cijfers van dec 2024, omdat in de maand december relatief veel uitschrijvingen zijn vanwege de feestdagen en het nieuwe jaar. Na het analyseren van de resultaten zagen we een reductie van 8 uitschrijvende leden, waardoor mijn hypothese klopt en de test als succesvol beschouwd kan worden.  

Learning card 5: Conversiepercentage sales
In mijn 5e test heb ik getest wat het aanbieden van de retentiedienst tijdens salespitches doet met het conversieratio van Invictus Media. In November tekende Invictus 7 van de 12 potentiële klanten met een conversiepercentage van 58,3%. In de maand December zagen we dat Invictus 6 nieuwe klanten tekende van de 10 potentiële in totaal, waarvan één potentiële klant puur aanging op de nieuwe retentiediensten van Invictus. Hieruit komen we precies op een conversieraio van 60% uit. Zonder het aanbieden van mijn oplossing hadden ze nu 1 klant minder gehad en zou het percentage op 50% zijn uitgekomen. 

Mijn hypothese zou kloppen als het conversiepercentage met circa 2% groeide. Het conversiepercentage is in de maand December met 1,7% gegroeid, wat betekent dat mijn hypothese niet klopt als we kijken naar het gemiddelde conversiepercentage. Wel zien we een stijging van 1 klant die tekende in de maand december vanwege de retentie dienst. Zonder de retentiedienst was het conversiepercentage dus uitgekomen op 50% waardoor ik deze test niet als onsuccesvol zie. 



Learningcard 6: Klanttevredenheid 
In mijn laatste test wilde ik meten of de retentiedienst zorgt voor een groei in klanttevredenheid van de club met de samenwerking. Een samenwerking tussen club en Invictus is (bijna) volledig gebaseerd op prestatie. Hierom was het ook fijn dat de retentiedienst goed heeft gepresteerd. De klanttevredenheid heb ik gemeten aan de hand van de CSAT (Customer Satisfaction Score) die ten opzichte aan het begin van de maand op 3,7 stond. Na de maand December staat deze op 3,9 waardoor de score dus is gestegen met 0,3 en de test is geslaagd. 

Na het uitvoeren van de testen heb ik opnieuw de volgende vraag gesteld aan Lars: 

‘’ Hoe tevreden bent u met onze dienstverlening? ‘’ 

Lars: ‘’ Ik zou zeggen een 4, we zijn content met hoe het whatsappje gepresteerd heeft als we kijken naar het resultaat. Vooral de daling in slapende leden was tof om te zien. Daarbij zou ik het een hoger cijfer geven als jullie de doelgroep zouden opbellen zodat wij er niet naar hoeven omkijken. Samenvattend zijn we dus tevreden met de samenwerking. ‘’ 

[bookmark: _Toc219063117]10 Impact interventies en eindoplossing 
Tijdens mijn stage bij Invictus-Media heb ik de afgelopen periode hard gewerkt aan het volgende reframed problem: 

‘’Hoe kan Invictus media haar marketingfunnel uitbreiden met meetbare retentie oplossingen voor clubs met een groot ledenbestand die last hebben van ledenuitloop en een verminderde netto groei, om zo de conversie te verhogen, het klantbestand te verlengen en de klanttevredenheid te verbeteren?‘’ 

Ik merkte dat Invictus veel leads aan de voorkant genereerde voor haar clubs, maar dat het probleem bij clubs met een groot ledenbestand juist gebeurde aan de achterkant: Te veel leden lopen weg. Dit zorgde ervoor dat clubs met een groot ledenbestand wegliepen bij Invictus Media en potentiële klanten met een groot ledenbestand huiverig waren om een samenwerking aan te gaan. Om dit aan te pakken heb ik een nieuwe retentiedienst ontwikkeld en getest: 

Prototype eindoplossing
Een gepersonaliseerd Ai-bericht naar leden die 14 dagen of langer niet op de club zijn geweest, ofwel slapende leden. 

Uit de afnemer analyse kwam dat de club wel inzichten had in de gegevens van klanten alleen dat hier eigenlijk niks mee gedaan werd. Daarbij kwam kijken dat de wat grotere clubs last hebben van een groot verloop en zelf weinig tijd hebben voor retentie door een grote takenlijst en hier tevens ook weinig verstand van hebben. 

Daarnaast kwam uit de enquête voort dat klanten van de club liever op een meer persoonlijke manier benaderd willen worden dan de huidige vorm van communicatie. Deze inzichten resulteerden dus in het creëren van het gepersonaliseerde AI-bericht, om voor clubs te zorgen voor een minder groot ledenverloop en meer actieve leden. Dit resulteert dan op zijn beurt voor Invictus weer in een hogere klanttevredenheid van clubs, meer langdurige samenwerkingen en een verhoging in de conversie van potentiële klanten. 

Deze conclusies worden onderstreept als we kijken naar de testresultaten. Het Ai-bericht zorgde voor de club voor een vermindering in het aantal uitschrijvingen en het aantal slapende leden. Ook zorgde het bericht voor veel positieve respons vanuit de doelgroep. 

Daarnaast zagen we voor Invictus een stijging in de conversie bij het tekenen van nieuwe klanten en een hogere klanttevredenheid. Hierbij maken we een logische aanname dat betere prestaties en een hogere klanttevredenheid zorgen voor een verlenging van het klantbestand. 

Omdat mijn oplossing zo effectief is zorgde dit voor een verhoging in de conversie, een hogere klanttevredenheid en op basis van logische aannames en aanvullend onderzoek ook voor een verlenging van het klantbestand. Dankzij mijn oplossing kon ik het reframed problem dus effectief oplossen en meer waarde creëren voor alle betrokken partijen. 

Verlengen klantbestand
Omdat ik niet direct kan meten of mijn oplossing een positieve invloed heeft op het verlengen van het klantbestand van Invictus media, heb ik aanvullend onderzoek gedaan naar hoe andere partijen retentieoplossingen hebben toegevoegd aan hun dienstverlening en wat het effect hiervan is op het klantbestand. 

Mooie voorbeelden van retentie uitbreidingen zijn Adidas met hun lancering van AdiClub of Starbucks met hun Starbucks Rewards programma. 

Starbucks staat bekend om hun loyaliteitsprogramma waarmee klanten beloningen of bonussen kunnen verdienen bij herhaalaankopen. Hiermee hebben ze van incidentele kopers trouwen klanten gemaakt. Dit Loyaliteitsprogramma had een positieve impact op de customer life time value, het aantal herhaal aankopen en het bedrag per aankoop. 
Rewards leden zijn 5,6x vaker geneigd om dagelijks een winkel te bezoek in vergelijking met niet leden van het rewards programma[footnoteRef:6]. Daarnaast zien we onder deze rewards leden dat 44% herhaaldelijk actief blijft, wat boven de industrienorm van 25% ligt[footnoteRef:7].  [6:  https://www.growthhq.io/our-thinking/starbucks-rewards-unveiled-how-digital-loyalty-drives-37b-revenue-and-global-growth-in-2025 ]  [7:  https://promo-web-craft.com/en/blog/starbucks-loyalty-program ] 


Als we kijken naar Adidas en haar lancering van Adiclub zien we nog een mooi voorbeeld van hoe retentieoplossingen bijdragen aan sterkere klantrelaties en de verlenging hiervan. Met dit loyaliteitsprogramma verdienen leden punten met aankopen, workouts en reviews. Hieruit zien we dat members van Adiclub 50% meer frequent kopen dan non-members en deze een 2x hogere lifetime value hebben vergeleken met non-members[footnoteRef:8].   [8:  https://ewardslab.com/the-loyalty-renaissance-9-global-programs-that-redefined-customer-engagement-in-2025 ] 


Deze cijfers laten zien dat hun retentie en loyaliteitsprogramma’s duidelijk bijdragen aan het verlengen van het klantbestand. Op basis van dit onderzoek en de stijging in klanttevredenheid na mijn eigen retentie uitbreiding, verwacht ik dat mijn oplossing het klantbestand van invictus met haar klanten zal verlengen. 
Business case

Berekening extra inkomsten club

0-meting 
	Aantal uitschrijvingen dec 2024
	Aantal slapende leden nov

	77
	240



Eindresultaat testen December
	Aantal uitschrijvingen 
	Aantal slapende leden
	Aantal extra afspraken
	Respons rate %
	Positieve respons %

	-8
	-16
	22
	19,2%
	76,1%




1. Lifetime Value (LTV) per lid
Formule:
LTV = maandbedrag × gemiddelde lidduur
Berekening:
€65 × 18 maanden = €1.170 per lid
Elk lid vertegenwoordigt gemiddeld €1.170 omzet over zijn hele levensduur.

Resultaten December 
-8 uitschrijvingen: 8 x LTV €1.170 = €9.360
-16 slapende leden: 16 x LTV €1.170 = €18.720 
Extra inkomsten na maand december: €28.080

Berekening extra inkomsten 
240 berichten uitgestuurd, hier €18.720 mee verdiend (-16 slapende leden 16x €1.170) dus: €18.720/240 = €78 per bericht 
Gemiddeld 30 nieuwe slapende leden per maand dus: €78 x 30 = €2.340 extra inkomsten per maand na de maand December 

Dan worden de extra inkomsten na het eerste jaar: Inkomsten December (€28.080) + inkomsten overige 11 maanden = 

Inkomsten overige 11 maanden: 
11 x (8 x€1.170) + (11 x €2.340) = €102.960 + €25.740 = €128.700

Jaarlijkse extra inkomsten: €28.080 + €128.700 = €156.780


Financiële voordelen per jaar club 
· Jaarlijkse inkomsten: €156.780
· Jaarlijkse kosten: €2.400 
· Nettoresultaat per jaar: €154.380 

Netto financiële impact van €154.380 per jaar



Berekening extra inkomsten Invictus media 

0-meting maand november 
	Conversieratio 
	CSAT 

	58,3%
	3,7 



Eindresultaat testen Invictus 
	Conversieratio 
	CSAT 

	+1.7%
	4





Resultaat December: Conversie + 1,7% 
· Extra klanten: 
1,7% van 146 = 2.482 ≈ 2-3 klanten 
· Extra jaaromzet:
+2 klanten = 2 x €11.100 = €22.200 
+3 klanten = 3 × €11.100 = €33.300
· Gemiddeld €27.750 extra omzet per jaar 

Deze berekening laat zien hoe groot de financiële impact van de nieuwe retentiedienst op jaarbasis is voor Invictus Media met een extra omzet van €27.750 per jaar.

Daarbij kan ik de impact van mijn retentiedienst op de conversie ook meten op de volgende manier. Uit de test kwam dat 1 extra klant tekende specifiek vanwege de retentiedienst. Hierbij kan ik een aanname doen dit in de maanden hierop ook gebeurt:  

12 nieuwe klanten x €11.100 = €133.200 extra omzet per jaar. 



Impact korte termijn: 

Voor clubs 
· Minder uitschrijvingen
· Minder slapende leden
· Meer ingeplande afspraken
· Verlaging omzetverlies

Voor Invictus Media
· Hoger conversieratio 
· Hogere klanttevredenheid 

De ontwikkelde retentiedienst zorgt op korte termijn dus voor minder uitschrijvingen, minder slapende leden en meer ingeplande afspraken voor de club. Simpelweg omdat het AI-bericht zorgt voor meer betrokkenheid vanuit de club, wat bij leden zorgt voor een stukje erkenning en binding met de club.  

Mede hierdoor verwacht ik dat clubs tevredener zijn met hun samenwerking met Invictus Media en dat de drempel voor potentiële klanten om een samenwerking aan te gaan lager is, mede doordat de gehele klantfunnel dankzij de oplossing wordt afgedekt. Met de nieuwe retentie dienst erbij genereert Invictus leads aan de voorkant zoals ze altijd gedaan hebben, maar zorgen ze er tegelijkertijd ook voor dat er minder leden aan de achterkant de deur uitlopen. Dit resulteert in meer tevreden klanten en verlaagt voor potentiële klanten de drempel om een dienst af te sluiten. 

Impact lange termijn
Voor Invictus Media
· Versterken klantrelaties en verlengen van het klantbestand 
· Realiseren van meer waarde voor klanten
· Betere reputatie en sterkere positie binnen de markt 

Op de langere termijn verwacht ik dat de nieuwe dienst ervoor zal zorgen dat Invictus Media de relaties met haar klanten versterkt door een structurele sterkere performance per maand, waardoor klanten minder snel weglopen en het klantbestand verlengd wordt. Dit is natuurlijk het resultaat van een hogere nettogroei in leden door het verminderen van het aantal opzeggingen. 

Daarnaast geloof ik dat dit de positie van Invictus Media binnen de markt alleen maar versterkt. Geen enkele andere concurrent biedt een totaaldienst aan qua marketing waardoor Invictus Media een unieke positie kan innemen binnen de markt. 

Voor clubs
· Hogere nettogroei in leden 
· Versterking klantrelaties 
· Verlaging churn 

Ook voor clubs verwacht ik dat mijn oplossing zal zorgen voor een versterking van haar klantrelaties. Meer leden zullen zich, door het stukje extra persoonlijke aandacht, gehoord en gewaardeerd voelen. Ik verwacht dat dit zal zorgen voor meer betrokkenheid van de leden en een stukje binding met de club.  

Minder leden zullen zich uitschrijven, wat op zijn beurt weer zorgt voor een verlaging van de churn van de club. Clubs zullen dus op een meer duurzamere manier groeien, wat bijdraagt aan hun (financiële) gezondheid. 

Concluderend biedt mijn oplossing zowel op korte als lange termijn een aanzienlijke meerwaarde voor zowel clubs als Invictus Media. Voor clubs resulteert dit op korte termijn in een vermindering van het aantal uitschrijvingen en het aantal slapende leden wat op langere termijn zorgt voor een duurzamere en grotere nettogroei in leden, een lagere churn en sterkere klantrelaties. 


Voor Invictus Media zorgt de retentiedienst op korte termijn voor een hoger conversieratio en een toename in klanttevredenheid. Op lange termijn verwacht ik dat mijn oplossing de klantrelaties versterkt en het klantbestand verlengd. en marktpositie van Invictus Media versterkt door structureel meer waarde te realiseren en een unieke totaalaanpak te kunnen aanbieden. Daarmee onderstreept deze oplossing haar strategische waarde voor alle betrokken partijen.


Eindadvies
Het bericht naar slapende leden lost het probleem van de club op, maar kan nog effectiever worden uitgevoerd. Met mijn oplossing zorgde ik voor extra afspraken maar ook voor extra inzichten waar de club vervolgens zelf mee aan de slag moet. 

Om de retentiedienst verder te ontwikkelen en uit te breiden adviseer ik om in de komende weken te testen met het opbellen van slapende leden vanuit Invictus en/of het opzetten van een AI-chatbot. 

[bookmark: _Hlk218952649]Taakverdeling en planning met concrete data

1. [bookmark: _Hlk219047122]Opstellen belscript en voorbereiden test

Verantwoordelijke: Eigenaren, Hoofd sales, stagair. 
Taken
· Vanaf 22 jan: Opstellen belscript om slapende leden te her activeren.
· Vanaf 22 jan: Voorbereiden test februari 

Benodigdheden: Werkuren personeel 


2. Test opbellen slapende leden 

Verantwoordelijke: Eigenaren, hoofd sales, belteam, stagair. 
Taken
· Maand februari: Testen van het opbellen van slapende leden
· 1-14 maart: Analyseren resultaten en eventueel implementeren nieuwe dienst

Benodigdheden: Werkuren personeel inclusief belteam. 


3. Voorbereiden test Ai-chatbot

Verantwoordelijke: Eigenaren, hoofd automatisering, stagair 
Taken
· Vanaf 14 -31 maart: Voorbereiden test april 

Benodigdheden: Werkuren personeel 



4. Test Ai-chatbot

Verantwoordelijke: Eigenaren, hoofd automatisering, stagair 
Taken
· Maand april: Test uitvoeren
· 1-14 mei: Analyseren resultaten en eventueel implementeren nieuwe dienst

Benodigdheden: Werkuren personeel 


5. Meten en analyseren samenwerkingsduur 

Als laatste moet ook nog geanalyseerd worden wat de retentiedienst doet met het klantbestand en of dit daadwerkelijk een groei realiseert in de duur van de samenwerking tussen clubs en Invictus Media. Dit zal Invictus dan moeten meten door clubs met en zonder de retentiedienst te vergelijken op churn, klantduur en CLV. Dit zal pas echter kunnen na een wat langere periode, omdat dit een nieuwe dienst betreft. 

Samenvatting middelen en kosten
Voor het voorbereiden, uitvoeren en analyseren van de tests is veel tijd nodig in de vorm van werkuren vanuit het personeel. Dit zijn dan ook gelijk de kosten die het met zich meebrengt. Met deze tijdsplanning en concrete stappen heeft het bedrijf een duidelijk overzicht van operationele taken en welke kosten dit met zich meebrengt (personeelskosten). Hiermee kunnen zij direct aan de slag om de retentiedienst verder te ontwikkelen en te perfectioneren. 
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1. Zou jij jezelf kort kunnen voorstellen en kunnen uitleggen wat jouw rol is binnen invictus media. 
2. Zou je ook kort je visie kunnen toelichten voor invictus media en waar je over 5 jaar wilt staan? 
Waar Invictus Media over vijf jaar staat, is wat betreft de gym niche. Dat we een totaaloplossing hebben, waarbij een sportschool-eigenaar naar ons toe kan komen, en wij hebben eigenlijk in één keer al hun kanalen zo opgezet, dat die maximaal draaien voor conversie. 
En daarbij bedoel ik dat wij een website voor ze maken, dat wij zelfs een hele branding voor ze organiseren, dat we Google Ads voor ze opzetten. Of alle advertentie kanalen die mogelijk zijn waarvan wij weten dat ze succesvol zijn. Dus waaronder Google Ads, Instagram, Facebook advertenties, TikTok, etc. Eigenlijk alle kanalen dat die zo zijn opgezet en ook zijn gemaximaliseerd voor conversie en dat met name door dus de inzet van van short-form videocontent omdat we zien dat we daarmee de fitnessconsument zo dicht mogelijk bij de ervaring op locatie kunnen brengen. 
Dit gecombineerd met een heel strak opvolgsysteem waarbij mensen die zich aanmelden ofwel informatie toegestuurd krijgen ofwel telefonisch te woord worden gestaan om hen, om vervolgens die fitnessconsumenten te activeren om daadwerkelijk op locatie langs te komen. 
Maar daarbij dus ook mee te kijken met wat kan een club nog meer doen om zoveel mogelijk aanwas te creëren en zo min mogelijk verloop te hebben zodat de club gewoon zo winstgevend mogelijk draait en ze eigenlijk op basis van onze systemen dat allemaal kunnen draaien. Dus het hele commerciële vlak van een van een gym dat ze dat eigenlijk plug-and-play bij ons af kunnen nemen en dat het ook allemaal voor hen in één software draait.

3. Welke typen klanten bedienen jullie voornamelijk?
Ja, de sportschoolbranche is eigenlijk op te knippen in een aantal subniches, zeg maar. Waarbij je de traditionele sportschool hebt, ook wel de fitnesscentra. Dat zijn vaak clubs die een wat groter aantal vierkante meters hebben. Dat is gewoon de sportschool zoals het gemiddelde publiek de sportschool kent. Met een groot aantal vierkante meters, vaak een groepsleszaal, met wat apparaten, dumbbells, wat vrije fitness, etc. Hierbij focussen wij ons dan wel wat meer op de centra die daarin wat meer in het hogere segment zitten, waarbij er dus ook meer persoonlijke begeleiding wordt gegeven. Je hebt vaak budgetketens in dit soort traditionelere sportscholen waarbij wat minder personeel aanwezig is en waar mensen het zelf moeten uitzoeken binnen. Wij focussen ons juist op de fitnesscentra waarbij er dus wat meer persoonlijke begeleiding is.
Dus dat is een doelgroep waar we ons op focussen. Dan daarnaast heb je bijvoorbeeld boetiekclubs. Daaronder verstaan we dus wat kleinschaligere clubs, waarbij er vaak een circuit trainings vorm achtige oplossing is. Dit kan zijn van een van de merken Technogym, Egym of Milon, de Milon Circle, waarbij er eigenlijk een slimme trainingsoplossing wordt toegepast, waarbij mensen door middel van ondersteuning vanuit de apparatuur en ook op een schermpje mee kunnen kijken, korte effectieve trainingen kunnen doen van vaak rond de 35 minuten. Daar is vaak een trainer aanwezig in de cirkel of in het circuit om de participanten eigenlijk te begeleiden tijdens de training. Daarbij betalen mensen vaak zo'n 70, 80 euro per maand. Tegenwoordig soms zelfs meer om te kunnen sporten. Sportscholen hebben vaak een ledencapaciteit van 300 tot 600, waarbij de grotere centra soms richting de 1000, 1500 en soms zelfs daarboven nog zitten. 
Daarnaast hebben we nog de EMS-studio's. EMS-studio's dat zijn studio's die altijd 1 op 1, 1 op 2 tot max 1 op 4 trainen. Daarbij trainen de leden in EMS apparatuur. Dat zijn eigenlijk pakken waarbij die soms nat worden gemaakt, soms niet. Maar de mensen die daar trainen krijgen elektronische impulsen om de spieren aan te spannen en te ontspannen. Is eigenlijk een beetje een soort verkapt personal training. Maar dan met die apparatuur en trainen mensen maar 20 minuten. En daar betalen mensen ook nog wat meer voor in de maand. Vaak vanaf 130 euro in de maand. En dan hebben we ook nog de personal trainers en de small group trainers. Dat is eigenlijk gewoon hetzelfde als EMS alleen al zonder het pak. Dus echt één op één trainingen of dus groepstrainingen. Vaak tot max acht of twaalf mensen. En tot slot ook nog de crossfit boksen.
Nu is de hyrox natuurlijk ook flink in opkomst. Crossfit was ook een eigenlijk niet eenzelfde soort sport, maar dat is wat meer functional training, waarbij mensen met vrije gewichten en stangen oefeningen doen. Vaak ook een stukje combinatie van kracht en cardio. Dat zijn vaak wat meer boksen, dat is dus vaak wat meer in een loods. En daarbij betalen mensen dus ook wat meer, omdat het ook allemaal van die groepsverband trainingen zijn. Dus ook vaak lessen met hierin acht tot twaalf mensen. Dan tot slot fysiopraktijken die daarnaast een stukje commercieel fitness aanbieden. Vaak zijn dat beweegruimtes, oefenruimtes vanaf 100, 150 tot soms zelfs hele sportscholen die eraan zitten. Dat somt eigenlijk alle sub-niches op die wij bedienen in de fitnessbranche.

4. Wat ziet u als de grootste waarde die jullie voor klanten creëren?
Waar wij de grootste waarde creëren, is dat alle subniches die wij bedienen, of de markt die wij bedienen, waar wij zien dat wij de grootste waarde toevoegen, is dat wij voor de clubs het stereotype richting hun doelgroep weghalen, dat de sportschool alleen voor fitboys of fitgirls is. Want onze doelgroep die geeft juist meer om persoonlijke begeleiding, die geeft vaak juist meer om kwaliteit. Er is daar meer aandacht, een veel toegankelijkere sfeer, mensen worden daar echt gezien. Alleen hebben mensen vaak aan de voorkant een bepaald idee dat het dus niet per se voor hen is. En doordat wij die pakkende video’s maken en echt goed weten hoe we het aanbod en die persoonlijke sfeer over kunnen brengen op de doelgroep en ook goed weten hoe we daarvoor moeten adverteren en de juiste mensen bereiken creeeren wij toegevoegde waarde voor onze klanten. Wat daarbij hoort is ook goed weten hoe we die leads vervolgens weer moeten opvolgen. 
En we zijn gewoon heel goed in het inspelen op de doelstellingen die die doelgroep heeft. Want die doelgroep is vaak dus wat ouder, vaak vanaf 35 jaar, heeft dan een groter besteedbaar inkomen en kan dus ook wat meer betalen voor een fitness faciliteit. Wij laten eigenlijk aan hen zien hoe onze klanten de oplossing bieden voor hun hulpvragen. En dat weten we goed te doen, waarbij we dus een doelgroep aanspreken die de club zelfstandig niet aanspreekt. Omdat ze vaak danwel of afhankelijk zijn van mond op mond of van mensen die zelf al heel erg op zoek zijn naar een sportschool. Terwijl juist je grootste groei zit in het aanspreken van een doelgroep die nog niet weet wat voor oplossingen er daadwerkelijk op locatie wordt aangeboden.



3. Visie op klantretentie  

1. We hebben natuurlijk ook al gesproken over hoe jij inderdaad de visie ziet voor Invictus Media. Daar ga je ook over een stukje, de gehele funnel eigenlijk hadden we het dan over. Op dit moment doet Influx Media nog niks aan klantretentie voor sportscholen en al die andere subniches. Hoe belangrijk is klantretentie volgens jou binnen moderne marketingstrategieën? 
Ik denk onwijs belangrijk. Enerzijds omdat het letterlijk de club helpt om dus financieel veel wijzer te worden. Want hoe meer leden je binnenhoudt, hoe groter je netto ledengroei kan zijn iedere maand, waardoor je nog sneller naar de maximale capaciteit groeit. Dus de groei van een fitnessclub is niet lastiger dan kijken hoeveel uitschrijvingen heb ik iedere maand, hoeveel inschrijvingen, nou doe dat bij elkaar en netto heb ik iedere maand een plus of een min. Wij zorgen er nu voor dat die plus aan de voorkant groter wordt, maar een club moet er ook voor zorgen dat die min zo laag mogelijk is, zodat ze die doelstellingen behalen. Dus dat is gewoon onwijs belangrijk dat goed is georganiseerd.
Voor ons als bedrijf kan dat relevant zijn, doordat we clubs dan dus of nog sneller helpen groeien, omdat de min kleiner wordt en de plus hetzelfde is, waardoor we mooiere testimonials hebben, clubs gewoon nog blijer met ons zijn en we daar meer geld of fee voor kunnen vragen. We ontzorgen ze totaler, zodat ze ook niet bij andere partners hoeven te kijken. 
Ja, daarmee onderscheiden we ons ook wel van andere organisaties, want er zijn ook niet... Eigenlijk zijn er geen organisaties die dat echt totaal overkoepelend doen, die dus echt alles bij elkaar combineren, waarbij het echt zelfstandig de... Ja, ik noem het nu eventjes marketingpartij, maar wij willen ons graag zien als een groeipartner, die dat echt op die manier aanbieden. Dus ja, ik zou zeggen dat dat voor clubs zeker heel waardevol is, en ook voor ons.


2. En op welke manier speelt klantretentie nu al een rol? Misschien indirect of direct in de huidige dienstverlening? 
Ja, nu doen we daar op dit moment niks mee. En dat heeft puur te maken gehad met een stukje prioriteit. We wilden eerst het stukje, of tenminste waar we mee zijn begonnen, is om ervoor te zorgen dat we allemaal kanalen oprichten waarbij we die groei zo groot mogelijk kunnen maken. Aan een ondernemer kan je namelijk ook het makkelijkste groei verkopen in eerste instantie. Wij zorgen voor meer leden, want iedereen wil altijd focussen op meer. Dus dat is makkelijker binnenkomen. Ja, nu zitten we op een punt dat we dus wel naar andere dingen zouden kunnen kijken, omdat we nu een flinke voet aan de grond hebben gekregen binnen deze branche en dat het dan ook makkelijker is om in de toekomst upsells te bedenken en nieuwe diensten aan te bieden.

Oké. En zijn er voor jou op dit moment nog... ...obstakels, al dan wel misschien strategisch, financieel of misschien operationeel... ...om hier één aparte dienst van te maken? 
Nou ja, de obstakels zijn dat het plan verder in de werkwijze uitgewerkt moet worden. Hoe daarop in te spelen, wat dan precies aan te bieden, hoe dat te communiceren richting de doelgroep, wie binnen ons team gaat dat oppakken. Er liggen daar best wel wat losse eindjes, omdat er nu gewoon nog geen plan staat. We weten dat we het willen aanbieden, maar ja, op wat voor termijn en hoe en wat, ja, dat ontbreekt, terwijl we er wel gewoon van bewust zijn dat het dus een hele goede toevoeging zou kunnen zijn. 
Ja, ja, oké. Dus ja, je geeft aan, in de toekomst zou hier inderdaad wel ruimte voor kunnen zijn, maar we missen nu nog een stukje, nou ja, misschien een stukje onderzoek, een stukje, een duidelijk plan en een duidelijke, nou, pad voor de toekomst eigenlijk.
Ja, honderd procent. Kijk, als je het over brainstormt, komen er natuurlijk wel ideeën uit. En ik heb ook een, of ik en wij in het bedrijf hebben daar ook wel een visie voor, voor wat goed werkt. Omdat het eigenlijk dezelfde psychologie is als hoe je mensen in eerste instantie er binnen krijgt. Dus ik denk dat als we dat gaan doen, dat we dat ook heel goed zouden kunnen. Alleen de manier waarop En de hele propositie, dat staat gewoon niet.
 Ja, oké, duidelijk. Op dit moment doen de meeste clubs dat natuurlijk gewoon zelf waar jullie mee werken, of sommigen ook niet waarschijnlijk. Hoor jij dingen van clubs, hoe zij dit nu zelf oppakken? Of zie jij iets in de branche van hoe clubs het nu zelf oppakken? 
Er gebeurt eigenlijk actief vrij weinig. Veel clubs denken wel dat ze ermee bezig zijn, maar dat is hetzelfde als dat ze denken dat ze nu ook goed bezig zijn met het krijgen van leden, terwijl de meeste clubs eigenlijk bijna niet echt efficiënt adverteren of hun kanalen echt geoptimaliseerd hebben. Dus meestal Noemen de clubs het nu onder het mond van ja, ik lever kwaliteit en ik geef aandacht aan mijn leden. Alleen vaak kunnen ze niet eens heel concreet maken wat dan eigenlijk echt aandacht aan hun leden betekent. En wat voor dingen zij doen die bewezen staan voor een stukje retentie. Dus ze noemen het wel, maar kunnen vaak niet echt hardmaken wat ze nou echt concreet daarvoor doen naast het stukje ja, we geven meer aandacht. 

Wat natuurlijk wel kan werken, weet je, want je geeft aandacht maar wat dan precies en is die aandacht voor alle leden hetzelfde en is dat meetbaar dat vaak niet omdat we te maken hebben met een doelgroep tenminste onze doelgroep de sportschool eigenaar is vaak of is nou ja negen van de tien keer geen ondernemer dus die is niet altijd bezig met hoe kan ik systemen implementeren processen implementeren vaak is dat gewoon een passionist die per ongeluk ondernemer is geworden omdat hij het leuk vindt en gedurende de weg wel wat meer leert maar niet per se van tevoren bezig is of altijd nadenkt over hoe kan ik mijn systemen zo goed mogelijk op orde hebben en organisatorisch rammelt het vaak aan alle kanten waardoor dit soort dingen ook vaak met natte vingerwerk gaan het enige is dat Sportschool-eigenaren wel leden-administratietools hebben. 
Dat zijn tools die ervoor zorgen dat ze dus een stukje inzicht kunnen krijgen in hun club. Met name hoeveel leden hebben we, hoeveel leden schrijven ze iedere maand in, hoeveel schrijven ze iedere maand uit. Zodat ze dat bijhouden, vanuit daar incasso's draaien, etcetera. Dit zijn softwarebedrijven en de ontwikkeling van die softwarebedrijven gaat natuurlijk ook verder en verder. Nu is het zo dat er voor bepaalde ledenadministratie leveranciers wel meer tools aan het ontwikkelen zijn om daar dus meer mee te doen en bijvoorbeeld wat push notificaties uit te sturen of wat dan ook. Maar nog steeds zou ik zeggen dat dat ...dat dat niet zo uitgebreid is, of de fitnessondernemer doet daar dus niks mee... ...omdat ze het dan vervolgens weer zelf moeten doen. En dat is dus het grootste probleem. Tenminste, of voor onze kans. De fitnessondernemer is vaak dus geen ondernemer waardoor als hij het zelf moet doen, dat hij het niet gaat doen... ...omdat hij er geen innerlijke draai voor heeft... ...om per se die systemen daadwerkelijk te implementeren. Ja
Oké, helder. En krijg je dan ook af en toe van klanten een vraag naar ondersteuning op dit vlak? Heb je die vraag al eens gekregen? Zou je ons ook kunnen helpen bij het stukje klantretentie? 
Ja, zeker. Die vraag krijgen we zeker. Met name bijvoorbeeld wanneer wij klanten dus ook richting een maximaal aantal leden hebben geholpen of een flinke groei hebben weten te maken. Dat ze dan vervolgens zitten op een punt dat ze Ja, dus redelijk tegen maximale capaciteit aanzitten. En vervolgens aan ons vragen en dan mede omdat de samenwerking dan heel fijn is geweest van... ...hé jongens, dit hebben jullie heel goed gedaan. En dan denken ze gelijk dat wij alles natuurlijk heel goed kunnen. Dus dan vragen ze van, kunnen jullie ons niet helpen met ledenretentie? En dan mede waarschijnlijk ook omdat ze het ons dan ook een beetje gunnen... ...met die vraag, alleen kunnen we daar nu niks op verkopen of niks op zeggen. Want we bieden dat niet aan. Dus we horen het zowel van huidige klanten als ook wel eens van prospects. 
Dus als we mensen op een call hebben, dat ze dan gewoon tussendoor vragen van hey, zouden jullie ons ook kunnen helpen met retentie? Omdat veel clubs bijvoorbeeld, helemaal als je het dus over die reguliere fitnesscentra hebt, kan je dus echt best wel centra erbij hebben die echt al op duizend, vijftienhonderd leden zitten. Soms zelfs wel de capaciteit dus hebben om naar de tweeduizend te groeien of soms drieduizend zelfs. Maar dan is het nog steeds op vijftienhonderd leden is het gewoon al mega interessant om wat met je retentie te doen. Als je retentie iedere maand al met 10 kan verlagen, dat soort clubs hebben vaak ook gewoon echt een hele grote uitstroom. Er zijn zelfs mensen die zeggen in de fitnessbranche ga je in 2 jaar tijd, ga je door heel je ledenbestand heen. 
Oftewel, die 1500 leden gaan in 2 jaar er allemaal uit en schrijf je er ook allemaal weer een keer bij. Wat betekent dat retentie gewoon een heel groot ding is. En als je dat dus kan verlagen bij dat soort clubs, kan je echt hele grote impact maken. En hoe groter de ledenaantallen, hoe groter de impact van Retentie. Dus die vragen hebben we zeker wel gekregen. 

Zie jij ook nog een bepaalde doelgroep die daar misschien meer behoefte aan heeft dan een andere? Je had het net natuurlijk over grote fitnesscentra die een grotere uitloop hebben. Denk je dat deze doelgroep het meeste profijt zou ondervinden of is het voor elke subniche even waardevol? 
Nee, het zijn wel echt met name dus die reguliere fitnesscentra, die dus heel veel leden hebben. En de boetiekstelclubs die al gewoon succesvolle locaties hebben draaien. En dan heb ik het echt over, dan zitten ze al dik boven hun breakevenpunt. En boetiekstelclubs, ik zei net natuurlijk rond de 300 tot 600. Je hebt ook boetiekstelclubs die natuurlijk lager draaien, maar van 300 tot 600 zitten ze meestal boven het breakevenpunt en verdienen ze gewoon prima geld. Dan zit je wel daarbij ook richting de hogere ledenaantallen in de boetiekstelclubs. Een sportschooleigenaar kan goed verdienen maar er zijn ook zeker veel clubs die hun financien niet goed op orde hebben en investeringen vaak lastig vinden omdat ze denken ik koop eerder een nieuwe loopband dan dit ik investeer in mijn systemen of strategien voor bijvoorbeeld ledenbehoud.
En zoals ik in het begin al zei, is groei makkelijker te verkopen dan een stukje ledenbehoud want je merkt gewoon dat ze daar minder mee bezig zijn. Dus daarbij zou ik zeggen dat zeker in het begin de doelgroep de wat grotere fitnesscentra en boetiekclubs met wat hoger ledenaantallen zijn die vaak ook wat meer bestedingsruimte hebben en vaak ook beter inzien hoe belangrijk die oplossing is. Tegelijkertijd is het natuurlijk ook aan ons om juist dat stukje bewustwording te creëren bij de doelgroep zodat het ook bij clubs die nog iets minder ver zijn in hun reis als fitnessondernemer, om bij hen al het bewustzijn te creëren, zodat we hun juist kunnen helpen naar het volgende punt. Alleen zal de impact minder groot zijn, omdat vaak beginnende clubs hun uitstroom is vaak ook wel wat kleiner. Want al zit je al rond de 300 leden, dan schrijf je ook iedere maand misschien één of twee leden uit. Dan valt dat ook nog wel mee. Ja, dat is dus een beetje waar ik de kansen zie. 
En als je denkt aan clubs die een succesvolle klantretentie hebben, waar maken zij dan het verschil en wat doen ze daarin heel goed? 
Ik denk dat de clubs die een stukje retentie goed op orde hebben dit begint bij je systemen goed op orde hebben. Door middel van AI en automatiseringen kan je namelijk heel veel personalisering toepassen voor je ledenbestand. En daarmee kan je dus je leden heel veel aandacht geven op grote schaal... En ondanks dat ze waarschijnlijk weten dat het geautomatiseerd is, doet het toch veel. Ik weet dat er bijvoorbeeld franchiseformules zijn, die geautomatiseerde, handgeschreven kaartjes sturen naar hun leden bij hun verjaardag. Of inderdaad, zoals je eerder al zei, automatisch, wanneer ze zien dat iemand twee weken lang niet is ingecheckt, een appje krijgen. Dar appje is dan ook gepersonaliseerd op naam terwijl dit altijd gewoon met AI gebeurt. En daar zitten heel veel kansen nog achter, want vanuit dat AI vlak kan je dat nog veel verder uitdiepen.
Ik weet dat wij daar heel goed in zijn, omdat we dat ook al voor het uitvoerende vlak al doen. Dus daar is heel veel uit te halen. Eigenlijk massale personalisering op grote schaal. En ik denk dat de beste in retentie dat heel goed doen. Daarmee dus ook bijvoorbeeld een e-mail flow, dus dat ze ook constant nieuwe content delen, via bijvoorbeeld de mail, maar ook de doelgroep bijvoorbeeld op social media platformen aanspreken waarbij er bijvoorbeeld community events worden georganiseerd. Waarbij ze dus ook echt fysiek samenkomen. Daar worden dan weer beelden van gemaakt en die worden weer gedeeld op de socials. Want hoe dichter je de mensen echt bij elkaar kan brengen, hoe groter de kans is dat mensen ook voelen dat ze echt onderdeel maken van een groter geheel. En dat vinden mensen gewoon heel fijn.
Dus het zijn echt de clubs die dat goed weten over te dragen die succesvol zijn in klantretentie. Dus enerzijds die personaliseringen, anderzijds die community creëren door middel van dus ook die offline events. Dat kan echt van alles zijn zoals bijvoorbeeld een barbecue of een feestje op locatie of wat dan ook waar mensen echt bij elkaar komen. 
Dus dan heb je eigenlijk een stukje community, wat belangrijk is, een stukje persoonlijke aandacht met die AI berichten, maar kan dus bijvoorbeeld ook zijn, of tenminste wat ook een hele belangrijke is, is het stukje resultaat behalen en meetbaar maken wat het resultaat is. Dus dat de mensen die ook sporten verschillende evaluatiemomenten ingepland krijgen met hun coach. Want de mensen hebben vaak een stok achter de deur nodig, willen evaluaties op hun trainingsprogramma om zo hun progressie meetbaar te maken en echt de resultaten van hun harde werk in te zien. 
Want hoe meer de club weer kan aantonen van: ‘’Hé Paul, jij bent lekker bezig... Je hebt zoveel spier opgebouwd, je bent zoveel kilo afgevallen.’’ Hoe meer ze hun leden kunnen motiveren. En daarmee zien we dus eigenlijk dat retentie bestaat uit drie verschillende pijlers:
Dat is een stukje participatie. Dus de opkomst, hoe vaak komen mensen naar de club. Want ze moeten vaak genoeg komen om überhaupt te blijven. Dat faciliteren clubs dus, als het al doen,  vaak door van die AI berichten, handgeschreven kaartjes, belletjes, om ervoor te zorgen dat mensen komen. 
Anderzijds het stukje resultaat, dat leden resultaten krijgen en dat ze dat ook  inzien. Dat doen ze met die metingen om ervoor te zorgen dat de mensen, zeker in het begintraject, heel goed worden begeleid om daadwerkelijk de zichtbare en voelbare resultaten te krijgen. 
En ten derde is het een stukje binding, dat kan zijn bijvoorbeeld dus die community events waar ik het net over had waarbij leden ook echt sociale binding met de club en de mensen krijgen en het ook echt leuk vinden om langs te komen omdat ze Jantje of Pietje daar hebben leren kennen d.m.v club events.  
Dat kan je dus stimuleren door of van die community events te doen of bijvoorbeeld van die buddy trainingen. Dat doen veel clubs ook. Waarbij ze dan als mensen nieuw komen bij een club, ze dan worden gekoppeld aan een buddy voor de eerste 3 weken en ze dan een vriendschap opbouwen door samen te trainen bij de club. 
Dus dat zijn hele belangrijke pijlers en dat is wat de ketens, die het echt heel goed doen, helemaal hebben uitgespeeld. Maar daar zit heel veel gedachtegoed achter en dat zie je echt alleen bij de trainmores en dergelijke. Maar daar valt  voor de reguliere sportschool eigenaar nog heel veel winst te behalen omdat ze dit gewoon nog niet doen, of niet goed gestructureerd doen. 
Oke, bedankt voor je uitgebreide antwoord. Ik denk eigenlijk dat we zo’n beetje alles hebben besproken en al een hele boel waardevolle inzichten hebben. Dan heb ik eigenlijk gewoon nog een afsluitende vraag. Heb jij nog iets waarvan je zegt dat hebben we nog niet besproken of dit is nog interessant om te benoemen als we het hebben over klantretentie? 
Ik denk dat het belangrijkste is, als we het hebben over een stukje retentie, de strategie moet zijn dat je helemaal moet teruggaan naar de basis. Ik heb het hierover ook met de directeur van, oud-directeur van Life Fitness en Hammer Strength gehad. Dit was een Nederlander en met hem heb ik daar een goed gesprek over gehad en die had het eigenlijk over hoe belangrijk het is voor een club om helemaal terug te gaan naar de basis en ervoor te zorgen dat je dus overal die klantgerichtheid zo erg op één hebt staan. 
Veel ondernemers zijn daar niet echt op gefocust, maar hij noemde een mooi voorbeeld van een Four Seasons hotel. Je hebt natuurlijk hotels over heel de wereld. Hotels, volgens mij hebben ze allemaal vijf sterren, waarbij personeel heel goed is opgeleid. En wat het mooie is, wat hij zei, is dat er overal dezelfde mate van kwaliteit aanwezig is. En dat begint dus bij een mega goede hospitality. Dit is ook zo in het fitnessland. En hij gaf aan eigenlijk heb je al decennialang de basis drie contact regel als het gaat om hospitality. 
Dat is, als iemand binnenkomt, groet je hem, noem je hem bij naam, heb je een glimlach. Tijdens de training, of ergens tussendoor, begroet je hem nog een keer, zeg je wat tegen hem, bij zijn naam, met een glimlach. Maak je een praatje of niet, dat voel je aan, maar zeg hem in ieder geval wel eventjes gedag of maak nog een keer contact. En tenslotte als die persoon weggaat, noem je hem ook weer bij naam en geef je hem een glimlach. Bij ieder lid, van hun eerste proefles tot wanneer ze daar komen sporten. En dat is iets zo erg simpels. Hospitality, dat is gewoon de basis. Alleen moet je het consequent uitvoeren, en het moet ook in je zitten om, of je moet er bewust van zijn dat je dat ook op die manier toepast. Die drie contactregel passen clubs echt al heel lang niet meer toe omdat ondernemers denk ik een beetje verwend zijn of om dat ze dus niet zo klantgericht zijn of niet gefocust zijn of niet echt bewust zijn van het feit dat het zo belangrijk is.  
Ik denk dat dit dus al bijvoorbeeld een hele belangrijke basis is voor het stukje retentie. Om gewoon alleen al bepaalde basisprincipes op orde te hebben. En dat zie je dus ook in de dingen die goed werken. Het zijn gewoon die kleine dingetjes die het verschil maken. Net eventjes dat stukje aandacht, net dat stukje gezien worden, net dat stukje extra gaan voor de mensen. Dat is natuurlijk in iedere branche, in iedere dienstverlening is dat zo. Maar degene die het meest klantgericht zijn en met de meeste oplossingen komen voor hun klanten, en hiermee echt die stappen extra maken, dat zijn degenen die het gewoon winnen in deze wereld. Want de klant is koning en dat gaat echt overal op. 
Alleen beseffen mensen dat, denk ik, te weinig. En ik denk dat dat dus ook de hele basis is van het ledenbehoud. Hoe meer je vanuit die hospitality doet, dus hoe klantvriendelijker je bent, hoe meer je ze op handen en voeten draagt, hoe meer je voor ze doet, hoe beter je je systemen maakt, hoe meer contact je hebt, dan zal dat altijd leiden tot langere retentie. En dat is eigenlijk het fundament van alles. 
Hierin denk ik dus dat AI daar een hele fijne toevoeging aan kan zijn, omdat je wel gewoon te maken hebt met heel veel leden. En zolang je dit in je club organiseert naast het stukje hospitality met die glimlach en die drie contactregel en de aandacht geeft en er ook bij bent je echt vooraan staat. In plaats van dat je alleen maar in je kantoortje niks zit te doen of thuis lekker de incasso’s gaat doen, maar voor de rest laat je je gezicht niet meer zien in de club. Ja, dan ga je denk ik gewoon snel achteruit. 
En dus al die systemen die eruit komen, mede met AI, die gaan er echt voor zorgen dat je dus alles heel goed kan organiseren, dat je precies kan zien wanneer je dat stukje extra voor iemand moet doen, omdat je letterlijk je club op basis van algoritmes kan laten lopen. Ja, en dat is denk ik de toekomst van het ledenbouw en retentie, want de actie hoeft niet eens altijd per se door een AI gedaan worden of door een bot gedaan te worden, maar het kan wel de AI zijn die jou vertelt van: ‘’Hé, let op, deze meneer of mevrouw heeft wat extra aandacht nodig of dit en dit is hun klantprofiel, dit is hun gedrag.’’ Hier kan je dan zelf op acteren. Je leden hoeven dan niet te weten dat het een AI is die heeft verteld van: ‘’Hé, ga eventjes met mevrouw Jansen praten, want die... ...heeft al eventjes geen check-in gehad. Terwijl, als jij dat dus wel doet... ...of tenminste, je doet dat wel op basis van een berichtje, komt het voor mevrouw Jansen heel erg over alsof je gewoon heel betrokken bent. 
 Ja, ik denk dat dat echt de toekomst is en degene die dat... Ja, het verste uitdiepen, ja, die zullen gewoon winnen. Desalniettemin kun je tegelijkertijd dus duizend tools hebben, maar het moet ook echt vanuit jezelf komen om echt gedreven te zijn om die hospitality en die aandacht ook echt te willen geven, want anders, ja, anders ga je het ook gewoon nooit in de praktijk kunnen brengen.
Oké, helder. En inderdaad ook een mooie samenvatting van de belangrijkste inzichten die we vandaag besproken hebben. Nou, dan wil ik jou in ieder geval heel erg bedanken voor je tijd en energie. Ik heb zeker wat aan het interview gehad en ben weggelopen met de mooie inzichten die ik dan terwijl ik de tijd zal afwerken. Dus enorm bedankt voor je tijd en moeite. 



Inzichten interview:
7. Klantretentie: Cruciaal voor groei en stabiliteit voor clubs; verbeteringen hierin kunnen voor invictus hogere tarieven en hogere klanttevredenheid opleveren.
8. Sten gaf aan dat vooral reguliere fitnesscentra en grotere boetiekstijlen met hogere ledenaantallen en budgetten de meest kansrijke doelgroep vormen omdat zij met een grotere uitloop te maken hebben. 
9. Concurrentievoordeel: Concurrentieanalyse laat zien dat er wel enkele bureaus op retentie focussen, maar vaak niet in combinatie met marketing en leadopvolging, waardoor Invictus een unieke positie kan innemen. Totaalpakket 
10. Retentiepijlers: Participatie, resultaat en binding zijn essentieel voor ledenbehoud; sociale activiteiten verhogen betrokkenheid.
11. Toekomstvisie: Verbeter hospitality en combineer menselijk contact met AI voor effectieve retentie; cultuurverandering is nodig. Sten voorziet dat wie deze combinatie van menselijk contact en slimme technologie het beste organiseert, het meeste succes behaalt in retentie. De ‘drie contactregel’ – begroeten bij binnenkomst, tijdens training en bij vertrek met naam en glimlach – is eenvoudig maar wordt vaak niet meer goed toegepast. Die persoonlijke aandacht vormt het fundament van ledenbehoud en kan worden ondersteund door AI die signalen geeft wanneer een lid extra aandacht nodig heeft. AI hoeft niet de actie zelf te doen, maar kan medewerkers helpen door proactief te signaleren welke leden risico lopen en wat hun profiel is.
12. De grootste vraag naar retentieondersteuning komt vanuit grotere sportscholen die tegen hun maximale capaciteit aanzitten

Participatie: leden moeten regelmatig komen, wat kan worden gestimuleerd door AI-gestuurde berichten, handgeschreven kaartjes en persoonlijk contact.
Resultaat: meetbare vooruitgang via evaluaties en coachingsmomenten motiveert leden om te blijven sporten.
Binding: sociale verbindingen via community events, buddy-trainingen en gezamenlijke activiteiten vergroten het clubgevoel en houden leden betrokken.


[bookmark: _Toc219063120]Bijlage Interview lars klantonderzoek 
Benjamin
Hoi Lars, goeiemiddag. Bedankt dat je even tijd kon maken voor dit interview. Hierbij gaan we het dus even hebben over jouw rol binnen de club, hoe het met de club gaat, wat jullie een beetje doen qua marketing en daarbij ook een stukje over wat jullie doen wat betreft ledenbehoud en een klein beetje kijken naar de toekomst alvast. Nou, daar wil ik eigenlijk gewoon gelijk erin duiken. Ik wil eigenlijk beginnen met de eerste vraag. Kun je kort iets over jezelf vertellen en misschien jouw rol binnen de club?
Lars
Ja, dankjewel Benjamin. Mijn naam is Lars. Ik ben assistent clubmanager bij Health Center Culemborg. Ik ben hier een aantal jaar geleden begonnen als stagiair en daarna Toen kwam ik er een beetje achter dat fitness wel gewoon, ik wil niet zeggen in mijn bloed zit, maar dat ik het gewoon leuk vind. Toen ben ik fitnessinstructeur geworden en nu probeer ik eigenlijk de rol van de clubmanager te voordoen.
Benjamin
Oké, hartstikke leuk. Weet jij ongeveer hoelang de club bestaat en wat een beetje de kernactiviteit is van de club?
Lars
De club bestaat nu zo'n dertien jaar als ik het goed zeg. Dertien jaar geleden is de eigenaar Jasper begonnen. Hij heeft nog drie andere clubs in bezit. De kernactiviteit is niet echt reguliere fitness, dus niet echt budgetgym, maar meer focus op de mensen die je wilt helpen. wat meer persoonlijke begeleiding nodig hebben en daarbij dus ook wat meer focus op een wat oudere doelgroep, dus de 40-plussers zou ik zeggen.
Benjamin
Ja, oké. En kun je dan ook iets vertellen over wat jullie eigenlijk aanbieden? Je gaf al aan dat jullie een wat oudere doelgroep hebben en wat meer focus op persoonlijke begeleiding. Wat voor aanbod hebben jullie daarvoor?
Lars
We hebben verschillende faciliteiten die we aanbieden. De faciliteit die we het meest naar buiten proberen te brengen is de Middell Circle. De Milan Circle is eigenlijk een circuit training van zo'n 35 minuten lang. En in die 35 minuten lang pak je eigenlijk elke spiergroep. Als we even terug gaan naar wat de reden is van dat Milan Circle het apparaat is die we aanbieden, is omdat dat een heel lagedrempelig instapmodel is, een heel laagdrempelig instapmodel. Het is eigenlijk de middelsircus afgestemd op jouw persoonlijke situatie en doelstellingen. Dus daarbij kom je gewoon aan, doe je je pas of telefoon er tegen en dan stelt de machine zich af op jouw, je huidige doelstelling. Of je naar 120 kilo bent, of het is 50 kilo bent, welke doelstelling je wil behalen, daar stemt hij zich voor op af. Dus het is gewoon heel laagdrempelig en eigenlijk voor iedereen bedoeld en vooral voor die wat oudere doelgroep die wat meer persoonlijke begeleiding nodig heeft. Daarnaast doen we groepslessen, spinning. Daarbij hebben we ook nog een voedingsschema met beweging-experts in huis die in het verleden ook fysiotherapeut waren. En we hebben, het is eigenlijk een welnes waar we verschillende zonnebanken en sauna en infrared in huis hebben. Eigenlijk dus meer gefocust niet op die individuele sporter maar op op iemand die wat meer persoonlijke begeleiding nodig heeft.

Benjamin
Ja, oké. Dat is een hele boel wat ik hoor. Klopt het dan dat jullie een beetje wat richting de grotere clubs gaan, wat betreft schaal daarin? Dus in plaats van dat je misschien een boutique bent, dat je misschien wat richting het grotere segment gaat daarin.
Lars
Ja, wat je kan zeggen is dat Ja, de wat oudere doelgroep is vooral gefocust op wellness en heeft gewoon persoonlijke begeleiding nodig. En die jongeren die fluctueren nog wel in hun sport een jaar en dan komen ze weer een jaar niet. Terwijl op het moment dat je voor die oudere doelgroep zorgt, goed zorgt, dan blijven ze gewoon levenslang lid. En dat zijn de leden die je gewoon wil hebben. En daar bestaat ons ledenbestand ook uit. En het afgelopen jaar is dat enorm gegroeid. Dat komt ook omdat we op een goede locatie zitten. Een aantal andere concurrenten is weggegaan, maar dat is waar we op focussen. En we gaan nu richting een aantal waar vele gyms niet in de buurt van komen.
Benjamin
Ja, hartstikke mooi. We hebben het natuurlijk al even over de doelgroep gehad. Dat is voornamelijk inderdaad de oudere doelgroep. Welke behoeftes en verwachtingen hebben die volgens jou bij het sportterrein?
Lars
Moet ik het begrijpen dat je bedoelt met welke reden ze naar een sportschool komen?
Benjamin
Ja, zeker. Wat verwachten ze als lid van de club?
Lars
Je ziet nu een hele switch. Bij de jonge generatie zijn ze best wel zelfstandig. Ze hebben het allemaal geleerd van YouTube. Maar bij de oude doelgroep is het eigenlijk wat minder sport. En meer huiskamer gevoel, dat ze gewoon op de locatie komen, een bakkie koffie nemen en dat er gewoon geluisterd wordt naar hen. En op het moment dat je dat gevoel gewoon geeft, natuurlijk om sporten dan ook nog wel kijken, maar op het moment dat je dat gevoel gewoon geeft, dan is het voor die mensen eigenlijk al goed genoeg. En daarbij gewoon een goed luisterend oor. De meeste mensen zijn heel erg bang voor de sportschool. Heeft best wel negatieve associatie ermee van bodybuilders en daar staan we echt Ja, tegenover. Daar willen we ver van af blijven.
Benjamin
Oké, helder, dankjewel. Dan ga ik nu wat vragen over jullie huidige aanpak wat betreft het aantrekken van leden. Hoe steekt dat nu op het moment in elkaar? Hoe trekken jullie op het moment leden aan? Hoe steekt die marketing in elkaar eigenlijk op het moment?
Lars
Ja, vroeger deden we best wel veel techniek als stagiair, moest ik langs de deuren met flyers. Ik moest ook gewoon aan de deur kloppen van heb je zin in een proeflesje of wat dan ook. In de afgelopen jaren zijn we ook meer gaan switchen naar social media. Toen merkten we dat we eigenlijk meer tijd en geld kwijt waren om het zelf te doen, in plaats van dat we het uit de handen zouden geven. In de afgelopen jaren, zover ik weet, hebben we meerdere social media partijen gehad, dan merkten we dat we die allemaal vooral hetzelfde deden en toen kwamen we hier op ons pad en dat hebben we nu eigenlijk uitbesteed volledig.
Benjamin
Ja, oké, hartstikke goed. En wat zou je zeggen dat jouw club onderscheidt van misschien concurrenten in de regio?
Lars
Ja, vooral dat we echt alleen focussen op het wat hogere segment. Dat zou zijn. Onze tarieven zijn ook niet laag. Jongeren komen er niet op af, want die willen alleen zelf sporten. Dus het gaat echt om persoonlijke begeleiding en luisterend oor. En ja, dat je gewoon bij ons constant sporten en er zeker van kan zijn dat je... gehoord ben en dat je je doelen gaat halen.
Benjamin
Je gaf net aan, je hebt de marketing aan meerdere partijen altijd uit handen gegeven. Waarom kies je ervoor om dit aan andere partijen over te laten? Waarom doe je dit niet zelf?
Lars
Dat is een lastige vraag, want ik ben er nog niet helemaal vanaf het begin natuurlijk. Maar zover ik heb gehoord, want deze taak hebben ze ook een klein beetje op mij geschoven, omdat ik assistent en manager nu ben en uiteindelijk clubmanager wil gaan worden. Wat je vraag is, waarom hebben we het uiteindelijk voor jullie gekozen, toch?
Benjamin
Ja, waarom heb je er niet voor gekozen om het als club misschien zelf op te pakken? Waarom kies je ervoor om de marketing uit te besteden? In dit geval aan ons inderdaad.
Lars
Ja, momenteel is dat gewoon puur omdat het meer tijd en geld kost om het zelf te doen. Iemand moet ervaring op doen, iemand moet die video's opnemen of foto's, het maakt niet uit wat het is. En ik denk dat het de meeste tijd erin gaat kosten om research te doen van wat nou echt werkt in de sportwereld. Ik bedoel, als dat zo makkelijk was, dan waren er geen sportbureaus natuurlijk.
Dus het lijkt allemaal zo makkelijk, maar uiteindelijk ben je er lang mee bezig. Dus van wat ik heb gehoord en toen ik zelf ook nog stagiair hier was, komt dat gewoon puur omdat het gewoon veel te veel tijd en uiteindelijk ervaring vergt. Ja, dan kan je het beter uitgeven.
Benjamin
Ja, oké, helder. En hoe verloopt die samenwerking op het moment, zou je zeggen, met Infectious Media?
Lars
Ja, voor mij, van wat ik merk, wel goed. Leads komen, ze komen opdagen. Ze weten ook wie we zijn, wat we doen, wat onze kernwaarden zijn en wat ook onze doelgroep is. En meer heb ik niet nodig uiteindelijk. Ieder die zich aanmeldt en die op locatie komt, zie ik gewoon als iemand die interesse heeft. Wat ik de vorige jaren veel heb gehoord is dat er veel andere marketingbedrijven hetzelfde probeerden te doen, maar dat er mensen op locatie kwamen die of jong waren of tegen de 80 aan zaten. We hebben gewoon kernwaarde en daar moeten de marketingbedrijven wel begrijpen hoe we onszelf willen. Je zou kunnen zeggen profileren naar buiten toe en dat doen jullie momenteel goed. En de communicatie is gewoon vlot. We hebben een WhatsApp groep, kunnen snel appen. Ja, dat was hem eigenlijk ook.

Benjamin
Oké, helder. Dan had ik nu wat vragen, nou eigenlijk over bepaalde cijfers. Je hebt natuurlijk als assistent clubmanager ook inzichten in het systeem, hoeveel leden, net tot je per maand groeit. Als je het goed vindt wil ik daar nu een paar inhoudelijke vragen over stellen. Op hoeveel leden sta je nu ongeveer met de club?
Lars
Dat is wel leuk, want toen jij vroeg om dit interview te doen, toen had ik echt geen flauw benul. Dat is puur omdat ik er niet heel erg op zit. Maar de clubmanager zelf... Die gaf aan van ik duik er even in, is ook wel beter voor jouw inzicht. Dus ik ben ook gelijk even gaan kijken. We staan nu momenteel ongeveer rond de 1200 leden. 
Benjamin 
Oké, oké. En hebben jullie ook inzicht in hoeveel hier van actief zijn en hoeveel eigenlijk aan het slapen zijn? Hoeveel slapende leden je daarvan? Hoeveel dat er zijn?
Lars
We proberen het laag te houden. Het is nu ongeveer rond de 20 procent. Maar vroeger was het rond de 40, 50 procent. Ja, voor een sportgroei is het lekker, maar uiteindelijk slapende leden gaan er ook snel vandoor.
Benjamin 
Maar 20 procent, 20 procent. Oké, en hoeveel netto groeileden is er per maand dan ongeveer? Hoeveel leden komen er dan ongeveer bij per maand en hoeveel gaan er dan ongeveer weg, weet je dat? 
Lars
Er komen er ongeveer, zo uit mijn hoofd, ongeveer 83. Afgelopen maand 83, maar laat het houden op 80 per maand erbij. Ja, als we kijken naar vorige maand, 65 rijden, maar ik zou zeggen, het ligt echt aan, het varieert een beetje welke maand het is, maar 70 leden, dus we groeien ongeveer 10 per maand. 
Benjamin
Ja, ja, precies. Oké, helder. En hoe lang bleef een lid dan ongemeer gemiddeld? Ja, lid.
Lars
Tja, rond anderhalf jaar, ik zou zeggen 18 maanden.
Benjamin
Oké, helder. En hoeveel geef je dan ongeveer? Wat is dan het marketingbudget dat je ongeveer per maand uitgeeft? Eigenlijk voor alles?
Lars
Ja, het varieert een beetje. In de zomer vragen we altijd jullie om ons advertentiebudget naar beneden te doen. Puur doordat er veel mensen op vakantie zijn, dus dan krijg je veel minder mensen te pakken. Maar al kijken we naar de afgelopen maanden, hebben we het juist omhooggehaald omdat er veel mensen thuis zitten. Nu zo'n duizend euro. Eén maand of zelfs meer. Maar ik zou gemiddeld zeggen zo'n duizend euro.


Benjamin
Oké, helder. Nou, dat hebben we gehad over een stukje marketing en de cijfers daarin. Wat we nu eigenlijk gaan hebben over het stukje wat daarna komt. Hoe behoud je de leden, een stukje ledenretentie. Hoe belangrijk is dat eigenlijk voor jouw club dan?
Lars 
Ja, uiteindelijk het belangrijkste zou ik zeggen. Heel belangrijk. Vooral omdat we nu gewoon veel gegroeid zijn. Wegens Invictus Media naar gewoon een groot ledenaantal. Het is allemaal leuk en fantastisch om de voordeur wijd open te hebben om ons naar binnen te krijgen. Maar als de achterdeur even wijd open staat, dan heb je er natuurlijk niet heel veel aan je leden. Ja, heel belangrijk zou ik zeggen.
Benjamin
Ja, oké. En op wat voor manier doen jullie dan... Nou, wat doen jullie daar nu zelf aan, een stukje leden behoud? Hoe zorgen jullie ervoor dat er zo min mogelijk leden weglopen?
Lars
Ja, lastig om te zeggen. Afgelopen jaren, de dikke was zijn we eigenlijk alleen maar gefocust op zoveel mogelijk mensen naar binnen krijgen.
Ja, gewoon groeten, iedereen een beetje bij z'n naam kennen, bieden gratis koffie aan. Zulke dingetjes eigenlijk. Het werkt redelijk voor ons, maar er moet nog wel aan gewerkt worden.
Benjamin
Hebben jullie nog specifieke contactmomenten met jullie leden? Is dat alleen op de club of hebben jullie daarbuiten ook nog contact? Moet ik dat een beetje vormen?
Lars
Ja, dat is echt vooral in de club. Als je het over iets hebt wat we aan mensen geven, is het een specifieke actie om ze binnen te halen. Maar dat zijn natuurlijk geen leden. Gewoon groeten. Het is wel grappig, als ik door de Aberdeijn loop, ken ik allemaal mensen die ik in het dorp ook begeleid. Maar dat is het wel een klein beetje.
Benjamin
Oké, helder. En als we hebben het over een stukje klantbeleving groeten. Hoe zou je de klantbeleving binnen de sportschool omschrijven?
Lars
Vind ik een lastige vraag. Zou je iets anders kunnen formuleren wat je bedoelt?
Benjamin
Ja, een lid komt binnen. Hoe zou hij zijn tijd in de sportschool beleven, als het ware? Het uurtje dat hij daar komt.
Lars
Op het moment dat een lid wordt ingeschreven, hebben we eigenlijk gelijk een gesprek. Om te kijken van wat zijn je doelstellingen en wat wil je hier nou bereiken met ons? En sluit jij überhaupt aan bij onze keerwaarden en schenen wij een wat langere toekomst samen met elkaar? En vanuit dat gesprek maken we eigenlijk een maagdgemaakt programma. En daar doen we om de zoveel maanden, eigenlijk om het kwartaal, een kort evaluatiegesprek van 15 minuten. Ja, dat waardeert de klant altijd wel. Maar voor de rest, dat doen we eigenlijk één keer. Wanneer we ze binnen hebben en daarna is het gewoon goed, een beetje bij z'n hakken. We zorgen ervoor dat zij zich ook thuis voelen.
Benjamin
En daarin spelen ook medewerkers en trainers een stukje in mee? In het stukje klantbeleving, mensen groeten, een stukje persoonlijke aandacht.
Lars
Er staan altijd een of twee mensen op de vloer om mensen te begeleiden. We zijn niet bang om in te springen als iemand een oefening verkeerd ziet uitvoeren. Dan grijpen wij gelijk in en geven we gewoon een... Ja, informatie om ervoor te zorgen dat ze 1. Begrijpen wat ze doet en 2. hoe ze het beter kan doen. Maar als de vraag is, er zit altijd iemand op de vloer, eigenlijk altijd 2, liefst 2 om mensen gewoon te helpen. Een goede ervaring te laten beleven.
Benjamin
Oké, helder. En als je het hebt over een stukje klantbeleving, doe je nog iets voor jullie klant, jullie leden, buiten het stukje, als ze komen sporten, misschien als in het hosten van events, of misschien een stukje community building. Doe je daar nog iets voor, voor jullie leden?
Lars
Dat willen we wel gaan doen. Maar dat hoor ik eigenlijk de afgelopen jaren de hele tijd. We horen dat er zoveel aan het bouwen zijn en gewoon gefocust zijn op groeien, groeien, groeien. Mooie apparatuur en alles vandaar aan gewoon de klantervaring, ook met naar ze binnen zijn. Ik ben er vrij weinig van teruggezien. Maar we willen voor de toekomst wel iets van die fans organiseren. Eigenlijk is... Je kan het nu wel roepen, maar dat zeggen we al een hele lange tijd. Tot nu toe hebben we nog niks verhaald.
Benjamin
Ja, oké, helder. Ja, daar had ik ook nog wat vragen over. We hebben het over ledenbehoud gehad. Jullie gaven aan dat je daar nog niet zo dusdanig veel aan doet. Meten jullie met bepaalde cijfers nog hoe dat gaat, een stukje ledenbehoud daarin?
Lars
Ja, dit hebben we in ons CRM-systeem staan. Maar als ik heel eerlijk ben, houden we dat niet goed bij. We hebben ooit een soort van software glitch gehad, of het ging gewoon fout in ons eigen ledenstand, dat we dat eigenlijk niet helemaal goed bijhouden. Dus het zou wel kunnen, maar een beetje lui van iedereen. Niemand wou het oppakken. Het was gewoon werk dat steeds onderaan een stapel werd gesloten. Maar het zou wel moeten. Nee.
Benjamin
Helder, inderdaad, ik hoorde ook aan het begin van ons interview, gaf je natuurlijk al aan, die cijfers die hebben we wel, maar daar wordt inderdaad altijd wat vrij weinig mee gedaan. Waar lopen jullie momenteel eigenlijk tegenaan op het gebied van ledenbouw?
Lars
We gaan even terugkomen op het vraagmoment. En we hebben wel een beetje inzicht over hoe lang leden niet meer zijn geweest en hoeveel slapenleden we hebben. Daarnaast hebben we ook wel gewoon de cijfers hoeveel mensen er binnenkomen en hoeveel mensen er ook gewoon weggaan. Dat houden we ook wel gewoon netjes bij, dus niet dat alles stoordig is. Maar het gaat vooral gewoon om redenen, bijvoorbeeld stel je gaat iemand weg, een reden waarom iemand weggaat. Gewoon inderdaad wat je kan houden op de... de data die eigenlijk nodig is om een succesvolle gym te runnen. Daar zijn we af en toe gewoon slordig mee. Dus dat wil ik wel even corrigeren. Sorry, wat was je andere vraag?
Benjamin
Oké, dan wil ik nog een vraag stellen. Komt dat dan wegens een gebrek aan tijd of misschien een gebrek aan wat ik met die inzichten moet doen? Wat zit daar dan?
Lars
Ja, het is gewoon... Ja, werk wat niemand echt serieus neemt. Iedereen zegt dat ze te druk hebben, maar altijd sta je wel even een half uurtje op de vloer, niks te doen, niet eens dweilen, niet eens schoon te maken. Dan had je dat ook kunnen doen, maar het is een beetje werk dat... Ja, alles moet gewoon opnieuw in de slof goed worden gezet. Terwijl het eigenlijk al gewoon redelijk goed staat, maar het is gewoon data waar niemand echt op... Ja. Een beetje, ja, gewoon normaal onderaan in een stapel wordt gestopt.
Terwijl eigenlijk dat is het belangrijkste natuurlijk. Maar ja, niet waar ik verantwoordelijk van ben dat ik weet dat mensen daar zich mee inschouwen.
Benjamin
Nee, nee, precies. Oké. Dus ja, dat was mijn volgende vraag eigenlijk inderdaad. Waar lopen jullie dan momenteel tegenaan op dat stukje, het gebied van ledenbehoud? Nou, dat is eigenlijk... Nou, jullie zijn met zoveel dingen bezig. Als ik het goed begrijp, corrigeer me als ik het fout heb, dat het eigenlijk een beetje onderaan de stapel komt en dat er niet echt... Ja, niet eens.
Lars
We zijn niet eens met heel veel dingen bezig, maar af en toe is het gewoon niet echt de tijd en niet de tijd ervoor willen nemen. En wellicht ook niet helemaal de kennis van hoe moeten we dat nou op de juiste manier aanpakken.
Benjamin
Precies, oké. En zouden jullie dat dan, mocht dat kunnen, ook aan een partij willen uitbesteden wat betreft het lederretentie, het stukje behoud daarin?
Lars
Ja, ik twijfel met een ja puur omdat we zitten nu al boven gemiddelde, maar afgelopen maanden moet ik wel toegeven dat het wel sneller gaat omdat we zo erg gegroeid zijn, dat we niet meer echt de focus daarop hebben. Alleen maar groeien, maar niet echt de achterdeur dicht timmeren. Dus ik vind van wel, en ik denk de meesten vinden van wel, daar moet gewoon focus worden gelegd. Dat zouden we eigenlijk wel moeten uitbesteden, puur omdat we nu wel merken, we zitten op een groot ledenaantal, maar het gaat nu ook gewoon sneller naar buiten. Dus ja, dat zouden we eigenlijk wel moeten besteden.
Benjamin
Oké, helder. Dus eigenlijk geef je aan, hè, we zijn de afgelopen maanden zo erg gegroeid, dat die focus steeds meer aan het verschuiven is naar het stukje ledenbehoud. Klopt dat een beetje?
Lars 
Ja, eigenlijk wel. Ik moet zeggen, we zijn gewoon veel gegroeid. Ja, we hadden het eerst geen aarde voor, maar nu merken we dat het wel gewoon een groot probleem wordt. Dus dat moeten we eigenlijk wel gewoon aanpakken.
Benjamin
Ja, oké. En zou voor jullie dan een stukje het uitbesteden ook voordelig zijn in het stukje wat meer tijd overhouden voor andere dingen? Jullie besteden natuurlijk ook jullie marketing al uit. Zou dat dan voor ledenbehoud dan hetzelfde verhaal zijn?
Lars
Ja, dan is hij niet zeggen dat het... dat het tijd bespaart, want uiteindelijk spenderen we er nu ook geen tijd bij. Maar we moeten het wel op gaan pakken, dus dan kan je zien dat het tijd bespaart en geld dan aan... Als het gaat om personeelskosten. Maar ik denk dat de investering zichzelf terugverdient. Want hoe beter je klantervaring, hoe groter de kans is dat ze ook iemand meenemen. Want elke lid neemt ongeveer een half ander lid mee naar een club. Dus elke twee leden, nieuwe leden, nemen één iemand extra mee. Een vriend, vriendin, familie. Dus het zal uiteindelijk alleen maar geld besparen. Puur dat ze langer blijven. Als ze langer blijven hebben ze een betere ervaring. Beter ervaring hebben gaan ze het meer delen op verjaardagen, weet ik van wat. En is de kans groter dat we nog groter worden zonder dat we er veel voor moesten doen. Het bespaart inderdaad wel tijd en gewoon heel veel geld, zou ik zeggen. Het levert alleen maar gaten op.

Benjamin
Ja, oké. Nou ja, helder. Dankjewel voor dat duidelijke antwoord. Wat zijn volgens jou dan de belangrijkste redenen, ik denk dat we al even kort besproken hebben, maar dat jullie leden inderdaad blijven?
Lars
Bij ons?
Benjamin
Ja, gewoon bij jullie, bij de club.
Lars
Ja, momenteel kennen we iedereen met naam. Natuurlijk geven we een gratis koffertje, maar uiteindelijk is het wel de hoeveelheid aan faciliteiten die we hebben. En de persoonlijke begeleiding die we geven. Ik denk dat dat wel de voornaamste redenen zijn, want we hebben eigenlijk alles. Ons dorp waarvan je weet die gasten te hebben, anders zitten we misschien op een hoger tarief, maar ze hebben wel alles. En een beetje een community, je wil er gewoon bij zitten. Je wil gewoon ook aan je gezondheid werken.
Benjamin
Oké, helder. En wat denk jij dat het misschien redenen zijn dat leden opsteggen, dat ze eigenlijk de deur uitlopen?
Lars
Ja, momenteel worden we te groot. En niet te groot dat we het niet meer aankunnen, maar te groot dat we onze focus verliezen dat de klant eigenlijk nog steeds op 1 staat. En we zijn de afgelopen tijd zoveel bezig geweest met bench, binnen, binnen, binnen halen, dat toen we kleiner waren hadden we wat meer tijd voor de klanten. Ja, daardoor ook dat ze meer tevreden waren. Maar nu omdat we wat groter zijn, hebben we ook nog wat tijd voor de klanten. Maar is het onze prioriteit? Nu staat het op meer leden te staan. We zitten eigenlijk gewoon goed. We moeten tevreden zijn met wat we hebben. En daar staat de prioriteit momenteel dus niet op. Dus sommige mensen vinden de klantervaring daardoor dus gewoon minder.


Benjamin
Ja, oké, helder. Nou, dan zou ik zeggen dat we het stukje ledenattentie ook mooi besproken hebben. Dan wil ik eigenlijk zeggen, we hebben het grootste gedeelte van de funnel, de marketingfilm natuurlijk besproken. Dan wil ik eigenlijk gewoon richting de afsluiting gaan. Had jij nog iets... Iets waarvan je zegt, nou, dit is belangrijk dat we het niet hebben besproken of dit is misschien iets wat ik nog kwijt wil.
Lars
Vooral over wat je kan leren in onze sportschool of over de leden bedoel je? 
Benjamin
Nou, niet per se richting één onderwerp gestuurd. Ik bedoel, we hebben nu van alles gesproken. Als jij nu denkt van, hé, ik wil nog iets kwijt, of ik denk, dit is nog belangrijk om te vermelden. Maar het kan ook niks zijn natuurlijk, we kunnen ook gewoon...
Lars
Nee, ik denk dat we het aan het waren. We hebben alles, volgens mij, gesproken. We hebben wat maakt ons uniek, kruilpunten, eigenlijk van ons klantretentie. Ja, de cijfers, waar was ik nou een beetje?
Benjamin 
Helder, dan wil ik je in ieder geval bedanken voor je tijd en je energie en je mooie antwoorden. Dat is zeker iets waar ik veel aan heb. Ik wens jou en de club nog heel veel succes de komende tijd.
Lars
Jij ook bedankt uiteindelijk. Helpen zulke vragen tot een beter inzicht van je eigen club. Een soort van evaluatie.
Benjamin
Nou, hartstikke bedankt en jij ook alsjeblieft natuurlijk. En dan zou ik zeggen, dan zien we elkaar snel.
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Directe concurrenten

4Select
Een full service fitnessmarketing en sales bureau. 

Diensten: SEO, SEA, Social media marketing, professionele fotoshoots, video content creatie, leadopvolging, sales lessen, ledenbehoud met behulp van ai, landingspagina’s, analyses, websitedesign, 24.7 toegang gym

Uitzondering: Ledenbehoud, totaliteit, 24/7 toegang 

Doelgroep: Fitnessondernemingen in Nederland die zoeken naar een volledige service.

Prijzen: Niet bekend, waarschijnlijk in lijn met benchmark 300-700 euro p/m. 

Positionering: Hét full-service fitness marketing & sales bureau voor ondernemers in de sport en gezondheidsbranche.  


Sterktes
· Full servicepakket wat de gehele marketingfunnel afdekt
· Combinatie marketing en sales trainingen
· Verschillende pakketten met focus op specifieke funnel problemen
· Professionele videoproducties
· Samenwerking met andere bedrijven zorgen voor meer opties (24/7 toegang d.m.v. samenwerking beveiligingsbedrijven) 
· Positionering als kennisexpert door schrijven blogs

Zwaktes:

· Mogelijk hoge kosten 
· (te) brede dienstverlening (risico op verdelen van focus)
· Lange contracten 
· Weinig nadruk op UGC 











FitnessMarketeers
Full service marketingbureau dat zich focused op de fitnessbranche. 


Diensten: SEO, SEA, Social media marketing, Social media beheer (posts maken zonder advertenties), Kennisplatform over fitnessmarketing, Analyses, websitedesign. 

Uitzondering: Kennisplatform, social media beheer voor 99 euro

Doelgroep: Fitness ondernemingen en ook losse ondernemers in Nederland. 

Prijzen: Fitness social media beheer en content vanaf 99 euro p/m, Jouw fitnesswebsite hoger in Google (SEO) vanaf 299 euro p/m en Jouw persoonlijke fitnessmarketeer vanaf 599 euro p/m

Positionering: Fitness marketeer zonder geheimen en gedoe. Één aanspreekpunt voor je gehele fitnessmarketing. 

Sterktes: 
· Richten zich duidelijk op een niche: Fitness branche
· Lage startprijs vanaf 99 euro p/m met meerdere pakketten
· Bieden kennisplatform aan, profileren zich als thought leader
· Full service pakket

Zwaktes:
· Beperkte focus op sales en conversie
· Weinig focus op ledenbehoud
· Beperkt portfolio van 25+ klanten


Fitness Marketing Boost
"Fitness Marketing Boost" is een label van online marketingbureau WEBZIES. Richt zich op onlinecampagnes met als uitzondering dat ze exclusiviteit per regio garanderen.

Diensten: SEA, Social media marketing, Automatische leadopvolging, Buisnesscoaching, Website design, analyses en dus ‘Exclusiviteit per regio’. 

Uitzondering: Exclusiviteit regio, advies sales

Doelgroep: Lokale fitness ondernemingen, zullen niet binnen een straal van 10-20 km met een ander werken.

Prijzen: FMB Premium 699 euro p/m en FMB Exclusive 899 euro p/m. Allebei all-in pakketten met als extra nieuwe website en 24/7 support.

Positionering: Gegarandeerd meer leden voor jouw unieke fitnessclub, gericht op exclusiviteit in de regio. 

Sterktes: 
· Exclusiviteit per regio 
· Onderdeel van Webzies, profiteren van middelen, ervaring en kennis
· Automatisatie leadopvolging

Zwaktes: 
· Beperkt portfolio met 20+ klanten
· Relatief hoge tarieven van 700 en 900 euro
· Geen service voor klantretentie

Fitness Media
Fitness marketing op maat met als doel leden en leadwerving. Ze focussen campagnes op bepaalde thema’s (afvallen, ouder worden) en/of doelgroepen. Bieden naast online ook offline opties aan. 

Diensten: SEO, SEA, Social media marketing, Website design, landingspagina’s, offline marketing als magazines en brieven. 

Uitzondering: Offline marketing, sms campagnes voor werving oud-leden, inschrijving voor sportschoolwebsite en het eventueel werven van teamleden (werknemers). 

Doelgroep: Fitnesscentra en sportscholen in Nederland en Belgie

Prijzen: Niet bekend, zal rond het benchmark liggen van 300-700 per maand.

Positionering: Specialist in alles wat met fitnessmarketing te maken heeft met meer dan 10 jaar ervaring verzorgen ze zowel online als offline marketing campagnes.

Sterktes: 
· Mulltichannel aanpak (online en offline marketing)
· Groot klantbestand 150+
· Campagnes voor nieuwe werknemers en oud-leden

Zwaktes: 
· Ouderwetse website
· Geen focus op klantbehoud
· (Te) breed assortiment, risico op versnippering van focus
· Geen transparantie prijs
· Statische advertenties 







Fitleads
Bieden een compleet online fitnessmarketingconcept van het maken van advertenties naar het opvolgen van leads. 

Diensten: SEO, SEA, Social media marketing, Analyses, websitedesign, landingpagina’s, e-mailmarketing oud leden, leadopvolging

Uitzondering: e-mails oud leden

Doelgroep: Sport en fitness ondernemingen in Nederland en Belgie

Prijzen: Niet bekend, waarschijnlijk rond de 300-700 per maand.

Positionering: Het online marketingbureau dat zich specialiseert in fitnessmarketing met meer dan 200+ klanten. 

Sterktes: 
· Groot klantbestand 200+
· Adverteert via veel verschillende online kanalen (ook youtube en Google)
· Positionering als kennisexpert door schrijven blogs
· Focussen op betrokkenheid en persoonlijke aanpak
· Inhouse callcenter voor leadopvolging


Zwaktes: 
· Geen video creatie 
· Geen focus op klantbehoud 


Sportleads
Omschrijven zichzelf is een betrouwbare online partner voor sportscholen, personal trainers, boutique fitness en fysio’s. Leveren een constante hoeveelheid leads via geoptimaliseerde online campagnes en google ads. 

Diensten: SEO, SEA, Sociale media marketing, Analyses, websitedesign, landingspagina’s, leadopvolging, strategie bepalen

Uitzondering: Doen niks bijzonders. 

Doelgroep: Alle ondernemers in de fitnessbranche. Hebben ook specifiek oog voor yoga studio’s en fysiopraktijken. 

Prijzen: Sociale mediapakket: 299 euro p/m, Social media en Google ads: 479 euro p/m, Groei succes pakket: 579 euro p/m

Positionering: De online marketing partner voor jouw sport of fitness onderneming met meer dan 100 klanten en 15 jaar ervaring. Zorgen voor gemiddeld 20-25 leads per maand per campagne.

Sterktes: 
· Verschillende startprijzen en pakketten 
· Groot klantbestand 100+ 
· Positionering als kennisexpert door schrijven blogs en jarenlange ervaring
· Focus specifiek ook op yoga studio’s en fysiopraktijken 

Zwaktes: 
· Geen focus op ledenbehoud
· Geen USP, doet hetzelfde als de rest
· Beperkte focus dieper in de salesfunnel, lijken weinig te doen naast alleen e-mailopvolging van leads


Customerscope
Zorgen voor een volledige ontzorging van alle marketingactiviteiten. Beloven meer leden en winst voor elke onderneming. 

Diensten: SEO, SEA, Sociale media marketing, Analyses, websitedesign en -beheer, landingspagina’s, e-mailmarketing, management rapportages

Uitzondering: Totaliteit van het pakket, websitebeheer met blogs etc. 

Doelgroep: Richt zich op mkb ondernemingen, niet alleen fitness. 

Prijzen: Vanaf prijs van 395 euro per maand, gaan uit van een 6 maanden traject.
Vanaf 595 euro per maand heb je er ook een geheel nieuwe website bij naast het marketingconcept. 

Positionering: Jouw fullservice marketingpartner voor groei met al 15 jaar ervaring. De allerbeste, meest complete en persoonlijkste service van Nederland. 

Sterktes: 
· Totaalconcept, volledige ontzorging van alle marketingactiviteiten
· Focus ook op sales adviezen en klantretentie d.m.v. CRM
· Positionering als kennisexpert door schrijven blogs en jarenlange ervaring 
· Websitebeheer en content onderhoud

Zwaktes: 
· Geen eenzijdige focus op de fitnessbranche




Sterck
Marketingpartner dat zorgt voor meer leads, afspraken en leden. Helpen ook bij adviseren om leden te behouden en het ‘verhogen’ van de klantwaarde. 

Diensten: SEO, SEA, Sociale media marketing, contentcreatie, landingspagina’s, Websitedesign, leadopvolging (whatsapp en bellen), retentie en afspraak advies.

Uitzondering: Advies over klant retentie en verhogen klantwaarde, Maandelijks opzegbaar

Doelgroep: Richten zich op eigenlijk alle fitness ondernemingen: Sportscholen, boutiques, fysio’s, vechtsport gyms, crossfit boxen, personal trainers etc. 

Prijzen: Niet bekend, zal niet veel van de benchmark van rond de 300-500 euro zijn, mede doordat ze nog relatief klein zijn. 

Positionering: Anders dan de rest door specifieke campagnes voor een scherpe prijs.


Sterktes:
· Professionele video advertenties 
· UGC
· Directe opvolging van leads d.m.v. Telefonisch contact
· Garantie van 40 afspraken anders gratis
· Advies over sales en klantenbehoud
· Maandelijks opzegbaar



Zwaktes: 
· Geen transparantie kosten


Invictus Media
Persoonlijke groeipartner dat authentieke marketing campagnes maakt en zorgt voor meer leads en meer leden voor elke club.

Diensten: SEA, Sociale media marketing, contentcreatie (UGC), landingspagina’s, Directe leadopvolging, maandelijke analyse,

Uitzonderingen: Directe leadopvolging, No cure no pay 

Doelgroep: Richten zich op eigenlijk alle fitness ondernemingen: Sportscholen, boutiques, fysio’s, vechtsport gyms, crossfit boxen, personal trainers etc. 

Prijzen: Benchmark prijzen: rond de 300-500 euro p/m, staat niet op de website. 

Positionering: Bewezen groeipartner die zorgt voor meer leden d.m.v. authentieke videocampagnes een eigen opvolgsysteem en een no cure no pay methode. 


Bijlage Bericht en VPC model
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Uitwerking brainstormsessie
Benjamin 
 Zo. Hallo allemaal, welkom bij deze brainstorm-sessie. Bedankt voor jullie komst. Vandaag staat in het teken dus van deze brainstorm-sessie waar wij meerdere ideeën gaan bedenken om mijn reframed problem op te lossen. Voordat we aan de slag gaan zal ik jullie kort meenemen in de challenge die ik heb meegekregen en uiteindelijk ook het reframed problem waar ik tot gekomen ben. 
Hierna zou ik dus met jullie hiervoor een paar mooie oplossingen voor het probleem bedenken. De challenge die ik meekreeg in het begin luidde als volgt. Hoe kan Invictus Media de inefficiënties in haar klantfunnel inzichtelijk maken en aanpakken om zo de conversie en klanttevredenheid duurzaam te verbeteren? 
Mijn onderzoek ging dus over de gehele marketingfunnel die Invictus Media aan haar klanten aanbiedt. Uit dit onderzoek bleek dat invictus media niet de hele klantfunnel van de afdekt, maar dat deze stopt bij het inplannen van proeflessen (action fase). Uit dit onderzoek kwam het inzicht dat klanten die wij hebben helpen groeien naar een wat groter ledenbestand, op een gegeven moment een verschuiving in focus hebben. Deze focus gaat dus van het genereren van nieuwe leden, het aantal leads, verschrijft de focus op een gegeven moment naar het behouden van hun leden die ze hebben aangetrokken en hoe ze dit het beste kunnen doen. Het probleem is dus niet dat de funnel niet werkt, maar het probleem is dat de funnel halverwege stopt en dus niet de loyaltiefase ingaat. 
Hierom leidt het Reframed problem als volgt. Hoe kan INVITUS Media haar marketingfunnel uitbreiden met meetbare retentieoplossingen voor clubs met een wat groter ledenbestand die last hebben van ledenuitloop en een en een verminderde netto groei, om zo de conversie te verhogen, het klantbestand te verlengen en de klanttevredenheid te verbeteren? Nou, om het wat makkelijker voor jullie te maken, gaan we vandaag dus oplossingen bedenken: Hoe kunnen wij voor wat grotere sportclubs, hoe kunnen wij aan hen wat aanbieden om te zorgen dat zij meer leden aan het einde van de maand overhouden en dat minder leden weglopen? 
 Is het tot zover voor iedereen duidelijk? 
Sten: Jazeker, Benjamin, dankjewel. 
Benjamin: 
Ik heb aan de hand van een eerste techniek die ik met jullie wil doen, die heet Brainwriting. Die ga ik jullie even kort uitleggen. Jullie hebben voor jullie allemaal een mooi afheertje liggen met een paar hulpvragen daarboven ter inspiratie. Ik wil dat iedereen voor zichzelf in ongeveer vijf minuten zoveel mogelijk ideeën opschrijft. Het hoeft niet goed te zijn, het kan gewoon alles wat je denkt. En dan na vijf minuten schrijven we ons blaadje naar rechts. En doen we hetzelfde totdat iedereen op het blaadje zijn ideeën heeft opgeschreven. 
Nou, je kan op de ideeën die al zijn opgeschreven, kan je aanbouwen, kan je iets nieuws aan toevoegen. Daar ben je zelf vrij in. En uiteindelijk hebben we dan, als het goed is, een heel mooi aantal ideeën waarna we deze uiteindelijk ook gaan organiseren. Voor deze techniek hebben jullie ongeveer 15 minuten, waarin we dus 3 rondes doen van 5 minuten. Ga je gang, mocht je vragen hebben, stel ze gerust. Hierbij is het doel niet alleen om goede ideeën op te schrijven, maar ook om het aantal te vergroten.
 Ja, dit gaat inderdaad gewoon om ideeën hoe kunnen wij de sportscholen helpen om hun leden te behouden. Dus daar heb je nu een mooie vijf minuten voor en dan kunnen jullie blaadjes van de volgende participanten doorschuiven. Het gaat vooral je gang.
Benjamin:
Oké, daar hebben we nu drie rondes gehad waarbij iedereen op alle blaadjes de ideeën heeft geschreven. Ik zie heel veel ideeën bij elkaar staan op het papier, hartstikke mooi. Ik heb ze samen met jullie ook even genoteerd op een paar post-its, die we gaan gebruiken voor de volgende techniek.
De techniek heet mindmapping. Ik denk dat jullie het allemaal wel kennen.
We gaan eigenlijk gewoon een grote mindmap maken waarbij we alle ideeën eigenlijk gaan groeperen in clusters van ideeen, die vallen onder een bepaald overhangend thema.
Dit kan van alles zijn. De ideen kunnen misschien vllen onder communicatie of misschien onder een stukje event planning vallen. Dat kan dus van alles zijn. Elk cluster van ideeën beschrijft dus eigenlijk een hoofdthema. Hiermee organiseren we dus eigenlijk alle ideeën netjes in één categorie.
Ik heb hier een mooi voorbeeld voor. (foto voorbeeld) 
Sten: Oh ja, dat is een mooie. Ja, hartstikke goed.
Benjamin
 Daarbij heb ik nog wel een kleine aantekening. Op die post-its zie ik mooie ideeën staan. Wel zijn ze nog iets te algemeen, dus of mijn vraag is of jullie deze nu ook tijdens of na de mindmapping wat concreter kunnen maken. Ik zie bijvoorbeeld een event vanuit de club staan, wat bedoelen jullie daar dan precies mee? 
En zijn er misschien bepaalde ideeën die je met elkaar kan combineren wat misschien een nieuw sterk idee wordt? Nou, dat gaan we dus nu doen met elkaar en ik hoop dat jullie een duidelijke organisatie kunnen maken in die mindmap.
Hiervoor hebben jullie ongeveer 25 minuten voor. 
Die post its met ideeen gaan we dus indelen in verschillende categorieen en vervolgens uitwerken tot concrete ideen en eventueel aan elkaar koppelen. 
Nou, zoals ik al zei, hebben jullie daar een mooie 20, 25 minuten voor. Mochten jullie vragen hebben, stel ze gerust.
Is het zover duidelijk?
Jamai: Ja, zeker! We moeten de post its groeperen op onderwerp toch? 
Benjamin: Ja, precies! 
Benjamin:
Oké, we moesten even de Brainshop-sessie onderbreken. Stan werd dringend gebeld, maar is inmiddels weer terug. En zoals ik al zei, het doel is inderdaad om al die posters die we nu inderdaad op tafel hebben liggen, dat we die gaan combineren tot misschien betere ideeën en gaan clusteren in een overhangen thema. Dat kan inderdaad van alles zijn, dat kan een stukje communicatie zijn, dat kan een stukje event hosting zijn. Je hebt ongeveer een kwartier, twintig minuten hiervoor.

Sten: We gaan even een mooi brainstorm hier. Ik zou hem onder verdelen in contact vanuit de club, contact met andere leden, het behalen van resultaat, offline events en dan die kortingsacties. Dan zijn we er wel.
Benjamin: Ben je het daarmee eens Maaike? 
Maaike: Ja, dat denk ik wel. 
Sten: Ja. En jij jamai? 
Jamai: Ik ook. En ik zou gelijk dan alle acties eerst bij elkaar leggen. Dan gratis per maand beloningen voor meer sporten zie ik. En maandelijks winacties, sportingen. Kortingen staat weer. Oké, die kunnen we dan bij elkaar plaatsen.
Maaike Ik vind ook persoonlijk contact op maatgemaakt schema, tussentijdse metingen. Check-in trainer
Benjamin: En dat gaat dan met name over het resultaat van de medewerker?
Maaike:  Ja. 
Jamai: En dan hebben we ook nog communicatie van het personeel.
Sten: Dat is deze, die kan hier weg. Dat komt met leden, video's sturen, betere onboarding. Betere onboarding is wel resultaat. Waar staat de resultaat? Check-ins, bij de check-ins hoort hij.
Ja, dit is het resultaat.
Die buitentrainer zou ik wel zeggen dat hij weer bij Community hoort. 
Maaike: Bij de discotraining? 
Sten: Bij de discotraining inderdaad.
Jamai: Hier de persoonlijke berichten vanuit de club. En dan hebben we hier de kortingsacties. Ja, die zou ik wel gratis aanbieden. Dan hebben we wel eens echt serieuze ideeën.
Benjamin: Oké, dat is supermooi. Dus we hebben nu inderdaad al die coaches bij elkaar opgeplakt en het ingedeeld in vier categorieën. Events zie ik staan, resultaat. Acties en wat was deze ook weer?
Sten: Contact vanuit het personeel, communicatie vanuit het personeel vanuit de club met de league.
Benjamin: Dus het gaat inderdaad gewoon contact vanuit de club naar leden toe?
Sten: Ja en events is in combinatie met sociale binding met andere leden. Dat is eigenlijk de onderliggende pijler. Want de events zorgen ervoor dat een nieuw iemand beter bindt met de leden die al in de club zijn. hoeveel sociale binding ze hebben met andere leden, hoe groter de kans dat ze blijven bij de club, omdat ze verbinding hebben met die leden en alleen al voor het sociale aspect willen blijven komen. Het resultaat, dan hebben we daar het stukje over de mensen als ze nieuw lid worden, dat ze ook echt het resultaat kunnen behalen, die is heel belangrijk. Vandaar de schema's, de tussentijdse metingen, de acties, dat ze korting of geldbonus krijgen. Voor het sporten en ander is gewoon de persoonlijke aandacht vanuit de club het gevoel dat ze echt gezien worden door het personeel. Dus dan hebben we hem wel mooi opgedeeld.

Benjamin: Ja, hartstikke mooi. Oké, ik zie inderdaad dat jullie vier mooie categorieën hebben staan, inderdaad. Wat ik nu van jullie wil vragen is eigenlijk, we hebben nu inderdaad per categorie zo'n tien post-its staan, zie ik. Of jullie inderdaad misschien daaruit Laten we zeggen per categorie twee mooie concrete ideeën kunnen formuleren. En die dan vanuit daar door een criteria gaan halen. Dus we hebben nu per categorie ongeveer acht tot tien post-its. Als we daar per categorie twee mooie concrete ideeën van kunnen maken waarvan jullie denken dat die het meest kansrijk zijn om het probleem op te lossen. Dus de zorg voor een stukje ledenbehoud voor de clubs.

Jamai: Moet jij daar zoveel mogelijk van vinden?
Benjamin: Van die ideeën?
Sten: Welke ideeën zou jij zelf het beste vinden?
Benjamin: Ik heb al inderdaad wel een idee wat ik het beste vind. Alleen ik ben in dit geval een moderator en geniet praktisch spannend. Dus ben ik niet involgd in het proces van het komen tot ideeën hiervan. Dus dat daad ik vooral lekker aan jullie over.
Sten: Wat ik namelijk zo belangrijk vind is dat we naast deze ideeën wat je zelf kan doen, om als sportschool-eigenaar ervoor te zorgen dat je leden goed blijven, is het nog belangrijker om te kijken wat kunnen wij als partij daadwerkelijk ook echt aanbieden. En op wat voor manier kunnen wij een club-eigenaar juist ontzorgen, met zo min mogelijk effort en zo veel mogelijk resultaat, want op die manier kunnen we het ook het makkelijkste... in daadwerkelijk een dienstverlening gooien. In plaats van dat we het neerleggen bij de club en zeggen ga jij zelf maar even regelen. Want dat weten we uit de praktijk dat ze dat niet zo makkelijk doen en we willen ze juist ontzorgen. Dus ik denk dat het beste de criteria is. Wat kunnen wij zelf het makkelijkste faciliteren? Wat is ook schaalbaar? Dus hoe kunnen we dat ook voor alle klanten tegelijkertijd aanbieden? En wat heeft het meeste resultaat? Ik denk dat we op basis daarvan wat concrete ideeën kunnen vormgeven en die ook daadwerkelijk in kunnen zetten en beoordelen.
Benjamin: Nee, dat is inderdaad hartstikke goed dat je dat zegt. Het gaat inderdaad over een stukje wat wij aan clubs kunnen bieden om te zorgen voor een stukje ledenbehoud en daarin kunnen meekijken natuurlijk. Dus goed dat je dat zegt, Stan. En ook goed dat je aangegeven dat jij al bezig bent met wat het meest implementeerbaar is, wat het meest haalbaar of het meest schaalbaar is. Dan gaan we hierna En na wat we nu gaan doen, gaan we over naar een selectietechniek om de ideeën waar jullie nu tot komen, concrete ideeën dus, dat we die gaan beoordelen. Dus wat ik nu van jullie wil vragen, is dat jullie nu met ongeveer vijf tot acht concrete ideeën komen vanuit deze post-its en dat we die dan daarna door een criteria gaan halen.
Jamai: Vijf tot acht? 
Benjamin: Ja 
Sten: Hey Jamai, hoe ga je ze belonen dan, wat meer sporten?
Jamai: Ik vind beloning voor meer sporten een goed concept. Je kan zo zien wanneer mensen vaak sporten in de maand, hoe goedkoper hun abonnement wordt. Ze belonen mensen ervoor dat ze vaker komen sporten zijn minde geld en worden meer gemotiveerd
Sten: Dus in principe pak je het concept van trainmore? 
Jamai: Maar je kan beter goed stelen dan zelf slecht vinden. Dus dat in zich zou ook... Ja.
Sten: Maar ja, er zijn wel weinig clubs die dachten in principe hoe je dat inzet in Nederland. Eigenlijk is Reem Moer daarmee begonnen, maar we hebben niet heel veel andere clubs hebben dat daarna ingezet, zodat het wel succesvol is. Maar ik denk dat veel clubs het gewoon lastig vinden om het zelf op te zetten. Vind ik wel een goed idee.
Benjamin: 
En wat vind jij ervan, Maaike? Hoe zou jij het vinden als lid zelf, mocht je naar de club gaan, dat je elke keer een euro van je abonnement afkrijgt?
Maaike: Ik zou ook wel zeker meer gemotiveerd zijn om te gaan sporten. Als het alleen maar goedkoper wordt, dan zou ik er wel vaker gaan, denk ik.
Ja, dus meer participatie gaat mensen meer in doelen bereiken, dus gaan ze langer blijven.
Benjamin: Ja. Oké, dus dit zouden jullie als één van de meest kansrijke ideeën... Dan schrijf ik die even op voor jullie. 
Sten: Dat is wel iets eigenlijk wat in een actie is, maar ook resultaatbevolking. Maar ook dan er eigenlijk tegelijkertijd... verbinding krijgen met anderen, want ze komen waarschijnlijk vaker op een vast moment in. Ja.
Benjamin: Oké. Dus even concreet, het idee wat jullie nu eigenlijk op papier willen hebben is...
Sten: Mensen korting geven op een lidmaatschap per keer dat ze komen sporten. En dan wordt er ook maandelijks of wekelijks, nou ik zou maandelijks doen, de sporter van de maand, want het wordt in het zonnetje gezet. Of een top 20 van sporters en hoe vaak ze er aan zijn geweest. Zodat de rest van de community kan zien wie de echte diehards zijn. Dat.
Jamai: Ja dat is een goeie.
Sten: Daarna die berichten sturen bij afwezigheid. Dat vind ik misschien wel de beste, omdat heel veel clubs het niet doen. En daarmee geef je de leden echt het gevoel dat ze gezien worden. En je kan het gewoon heel makkelijk met AI uitsturen. Geen enkele club doet dat nu eigenlijk. En dan kan je dus gewoon contact opnemen precies op de momenten dat het nodig is voor de leden. Terwijl dat contact er nu gewoon niet is. En dat kan zowel richting de lead zelf bellen als een berichtje richten. Gaast gewoon allemaal van dat soort kleine dingetjes. Dus die moeten ook die berichten sturen op hun verjaardag. Die begroeien, want het valt daar hetzelfde onder. Bericht op hun verjaardag. Maar ook kerstwensen, dat soort dingen. Dus gewoon ze echt gepersonaliseerde berichten sturen. 

Benjamin: Eigenlijk geef je aan hè, een bericht sturen vanuit de club kan AI zijn, hoeft niet per se. Het kan ook zijn dat AI het signaal geeft. Maar dan op het juiste moment, dezelfde verjaardag, oud en nieuw, kerst. Misschien als ze een paar dagen niet zijn geweest. Eigenlijk in die richting.
Sten: Ja, precies.
Benjamin: Hoe denk jij daar over Maaike? 
Maaike: Ja, ik ben het er eigenlijk ook wel mee eens. Ik dacht eerst zelf aan persoonlijk contact opnemen met bellen, maar dat kost best wel veel tijd voor de trainers. Dus vandaar AI, dat is best wel een goede oplossing eigenlijk.
Sten: Ja, en met een Whatsapp-ik haar toch persoonlijk maken. Misschien kan je er zelfs wel een video bij sturen. 
Benjamin: Ja. Wat zou jij ervan vinden, Jamai, als jij een aantal weken niet naar de club bent geweest, dat je een berichtje krijgt van we missen je of iets in die richting?

Jamai: Ja, dat zou mij wel motiveren, want af en toe heb je toch wel dat steuntje in de rug nodig om sport weer op te pakken. Zeker op bepaalde periodes in het jaar is het wel lastig om goed vol te houden, om routine in de gym te hebben. Ik zou het fijn vinden om daarin geholpen te worden, zeker als het persoonlijk wordt gemaakt. Die manier heb je toch ten eerste wat meer binding met de club, maar ook word jezelf ook wel herinnerd dat je het gewoon lekker vol moet houden en gewoon even door moet zetten.
Benjamin: Oké, hartstikke goed. Dan schrijf ik die ook op als een kansrijke idee. Hebben jullie nog... Ja, ik denk dat.
Sten: We sowieso die event zouden doen. Dus gewoon een... Een disco training. Een disco training, bijvoorbeeld. Een techno avond zou leuk zijn, buiten trainingen. Wat we daar namelijk voor zouden kunnen aanleveren is bijvoorbeeld een draaiboek. Dus dat wij een draaiboek maken over hoe je berichtgeving eruit gaat richting je leden, om dat te organiseren. En daarmee ontmoeten leden elkaar ook buiten de sportvolzetting, waardoor je toch meer de binding met elkaar krijgt. Dus dat vind ik wel een mooi idee. 
Daarnaast is het stukje resultaat behalen ook heel belangrijk, zeker in die eerste twaalf weken. Omdat binnen die eerste twaalf weken een gewoonte wordt opgebouwd en als mensen positieve feedback krijgen zowel vanuit de resultaen als de weegschaal en de spiegel is de kans ook veel groter dat ze lid blijven. Daarin is het heel belangrijk dat er een goede ombording is. Daarin is het belangrijk om met check ins te werken, dat een trainer contact opneemt met leden en hun prgramma bijstuurt waar nodig. 
Benjamin: En is dat iets wat Invictus Media vanuit het bedrijf kunnen faciliteren, zo'n onboarding? Of hoe zie je dat?
Sten: Nou ja, ook daar kan je dus met AI bepaalde berichten voor sturen. Voor bepaalde check ins. En dan vervolgens, als ze in de ledenadministratie zijn binnengekomen, dat ze dan het bericht krijgen na één week. Hé, hoe gaat het? En dat ze ook gepersonaliseerde appjes krijgen. En ook reminders, als we dan zien dat ze bijvoorbeeld binnen de eerste week niet gelijk hun eerste training hebben gedaan, of ze zijn niet gekomen, dat ze dan ook reminders krijgen voor hun eerste training.
 Dat je eigenlijk een beetje een soort member experience gaat maken in de eerste 90 dagen. ook gepersonaliseerde berichten aan te sturen, zodat je dat ook op schaal kan aanbieden. En dat zouden we zeker kunnen bouwen. Dus dan zit je weer in die AI-appjes, alleen dan deze keer niet alleen bij het weggaan, maar ook wel aan de voorkant. 
Benjamin: Ja, dus dan ontwikkel je eigenlijk een soort van onboarding-strategie voor wat nieuwere leden van de club eigenlijk.
Sten: Ja, waarbij je misschien ook een trainingsprogramma kan toesturen en dat soort dingen.
Benjamin: En Maaike, als jij denkt aan jouw eerste zes weken in een sportschool, Had jij daar graag misschien hulp bij gehad? Of ben je het eens met wat hij je aangeeft?
Maaike: Nee, ik ben het er wel mee eens. Er stond ook een post-it met online video's. Dat zou ook nogal handig zijn. Ik weet niet of dat ook door AI gemaakt kan worden.
Sten: ja, ik zou die inderdaad ook wel losleggen. Dat je eigenlijk een omgeving voor sportschool-eigenaren opzet waarbij ze een handleiding krijgen over hoe ze videos moeten opnemen en hoe ze deze delen. 
Jamai: Ja en dat ze ook via hun socials hier duidelijke uitleg over kunnen geven en deze met leden kunnen delen bijvoorbeeld via instagram. 
Benjamin: Oké, Helder. Dan heb ik nu inderdaad vier mooie, concrete, uitgewerkte ideeën staan. Dus ik zal ze even kort opnoemen 
Sten: Nee volgens mij missen we er nu nog een, die buddy training zou ik zeggen.
Jamai: Ja, dat is ook een mooie.
Sten: Dat ze gelijk als ze nieuw binnenkomen, dat wij het systeem introduceren dat ze gewoon altijd een buddy krijgen toegewezen. Zeker als ze alleen beginnen met sporten, die altijd de eerste drie trainingen meegaat en die vanuit de club wordt aangewezen.
Benjamin: Hartstikke mooi. Oké. En waarom denk je dat dit een mooie kansrijke idee zou zijn voor het aan het stukje leden behouden?
Sten: Omdat zeker het, wat ik net zei, voor de retention is sociale verbinding met andere leden het meest belangrijke, in de zin van dat mensen het veel langer volhouden als ze nog samen met iemand kunnen trainen. Vaak gebeurt het dat er mensen alleen inschrijven en dat ze het dan nog spannend vinden om dan bijvoorbeeld eerst naar de sportschool te komen. Zeker oudere doelgroep. En als zij dus in het begin een buddy krijgt toegewezen die wat meer ervaring heeft en ze daadwerkelijk ook helpt en verantwoordelijk houdt, zorgt dat ervoor dat ze meer motivatie hebben om te komen. En als ze meer komen, dan blijven ze ook langer. En dan bouwen we natuurlijk laatst op en het kan ook zelfs met verschillende buddies zijn dat ze iedere training een nieuwe krijgen. En het is vrij makkelijk op te zetten. 
Maaike: Ik vind het eigenlijk ook wel een goede oplossing. Toen ik voor het eerst naar de sportschool ging, ging ik eigenlijk nooit alleen. Ik ging altijd met mijn vrienden daarheen. Ik vond het gewoon fijn dat we een beetje met elkaar moesten uitzoeken. Dus ja, mij lijkt het ook wel echt een goed idee eigenlijk.
Jamai: ja dat lijkt me ook wel goed omdat het in het begin nog wel eens lastig is en zoekende bent. Daarbij is een buddy gewoon fijn omdat je elkaar kan helpen en het ook gewoon gezelliger is wat zorgt voor binding. In het begin wil je eigenlijk altijd wel gezelschap in een nieuwe omgeving. 
Benjamin: Hartstikke mooi. Dan schrijf ik die ook gewoon op. Dan hebben we nu gewoon vijf mooie concreet uitgewerkte ideeën. Ik zal ze even kort voor jullie oplezen en dan gaan we ze daarna beoordelen aan de hand van verschillende criteria. 
Ik heb idee 1, mensen korting geven op hun liedmaatschap per keer dat ze zijn geweest. En hiervoor ook mensen belonen door middel van verschillende beloningen.
 Nummer 2, een AI-bericht vanuit de club op het juiste moment naar haar leden toe. Dat kan zowel zijn als ze niet zijn gekomen een paar dagen of op een verjaardag, et cetera. 
Daarnaast hebben we een draaiboek voor event hosting vanuit de club voor haar leden toe, voor een stukje community.
En nummer vier hebben we een goede, mooie, duidelijke onboarding voor nieuwe leden met daarin ook AI-berichten verwerkt. 
En als laatste hebben we natuurlijk nieuwe leden krijgen een buddy mee wat zorgt voor meer binding met de club. Vijf hele mooie oplossingen die we nu dan aan de hand van de criteria gaan beoordelen, dus hartstikke mooi gedaan. 
Benjamin: Oke nou dan hebben we nu dus 5 concrete ideeen die we gaan beoordelen
Benjamin:. De selectie methode die ik hiervoor ga gebruiken heet de NUF-methode. Dat gaat als volgt. We gaan dus die vijf ideeën door de volgende drie criteria heen halen. Is het idee nieuw? Is het idee probleemoplossend? En is het idee implementeerbaar? Nou, dan gaan jullie per criteria, dat zijn er dus drie, elk idee een cijfer geven van 0 tot en met 5. En aan de hand van die criteria komt er dan een maximale score uit van 15. 
Waarbij we dus de ideeën gaan rangschikken van best naar minst goed. Bespreek hierbij ook vooral met elkaar waarom je het ene idee probleemoplossend vindt en het ene idee juist beter implementeerbaar. Uiteindelijk ranken we dus de ideeën van best naar slecht. En ik geef jullie hiervoor ongeveer een minuutje of vijftien. Dus ga vooral je gang. Ik heb ze hier op post-its geschreven. 
En ik heb hier voor jullie op het beeldscherm de drie criteria. Waarop jullie dus elk idee van 0 tot 5 beoordelen. 
Sten: En is het niet eerder geprobeerd door de club? Dus we gaan ervan uit dat het nieuw is voor de club. Dat het nieuw in de markt is. Het gebeurt gewoon nog niet zoveel. 
Sten: Die discotraining gebeurt sowieso te weinig. Dat zou ik fantastisch leuk vinden. Nee maar even serieus. Welke zijn het nou allemaal, waar liggen ze? 
Benjamin: Het zijn deze vijf. 
Maaike: Ik denk nieuwe leden krijgen buddy mee, daar kunnen wij verder niet heel veel aan doen. 
Jamai: Die ai bericht dat gebeurt helemaal niet. Dat stuurt helemaal niemand, want niemand regelt de participaties. En stuurt daar ook echt persoonlijke berichten op uit. 
Sten: Welk cijfer gaan we daarvoor geven? 
Benjamin: Oké, misschien is het handig als we per idee gewoon eerst de drie criteria afgaan. Zodat we een duidelijke structuur hebben. Dus, welk idee gaan we nu door de criteria halen? 
Jamai: Ik zou de mooie ombording voor nieuwe leden zouden doen. 
Benjamin: Oké, mooie onboarding voor nieuwe leden. Ja. En is dat idee nieuw? Is het niet eerder geprobeerd? 
Jamai: Ik denk niet dat het heel nieuw is, ik denk dat beel clubs dit al zelf hebben geprobeerd dus ik zou het denk ik een 1 of een 2 geven. Ik weet niet hoe jullie hiernaar kijken? 
Maaike: Ja hier ben ik het wel mee eens
Benjamin: Oke duidelijk een 1. Is het idee probleemoplossend? 
Jamai: Ik denk in die zin dat het idee al redelijk probleemoplossend is, dus ik zou daar een 4 voor 5 geven. Sten en Maaike stemmen in. 
Benjamin: Is het  idee goed implementeerbaar, kunnen we het makkelijk uitrollen voor clubs? 
Sten en Jamai: Ik denk dat het wel goed te doen is, een 4.
Maaike: Ja een 4 is denk ik juist. 
Benjamin: Dus dan komen we op een score van in totaal 9 voor een duidelijke onboarding. Dan schrijf ik die even op. Dat is idee 1. Oké. Dan gaan we nu naar het volgende idee, een AI-bericht vanuit de club op het juiste moment. Is dat idee nieuw voor jullie? 
Sten: Ja, zeker. 
Maaike: Ik denk dat er bijna niemand dat doet, althans ik heb nog nooit zo'n appje gekregen. 
Benjamin: Oké. Dus wat zouden jullie die score onderscheiden van 0 tot en met 5?
Sten, Jamai en Maaike: 5. 
Benjamin: Oké, duidelijk. En is het idee probleemoplossend? 
Sten: Ik denk een 4, het zou een vijf krijgen wanneer de clubs ook die notificatie zouden krijgen en ze zouden zelf daadwerkelijk bellen. Maar voor grotere clubs is dat lastiger, schaalbaar, omdat het dan echt wel tijd intensiever gaat worden. Dus dan zou het een vijf krijgen, maar nu, als je dan alleen die berichten stuurt, is het schaalbaar, dus dan zou ik het op een vier zetten, omdat ze dan automatisch berichten krijgen.
Benjamin: Oké, helder, helder. Is het idee implementeerbaar? Kunnen wij het makkelijk uitrollen Wat denk jij Jamai? 
Jamai: Ik denk het wel. Ik denk dat het voor een club heel makkelijk en wij doen het zelf ook en gaat makkelijk dus zeker een 5.
Maaike en sten: Ik denk ook een 5. 
Benjamin: Hartstikke mooi. Dan hebben we een totale score van 14 voor idee nummer 2, dus het AI-bericht. Dan nu naar het volgende idee. 
Sten: Nieuwe leden, buddy dienst. Nieuwe leden krijgen een buddy mee. Dat is wel redelijk nieuw. Zou ik zeggen een 4.
Jamai: Sluit ik me bij aan 
Benjamin: Een 4, ja. Is het idee problemen oplossend?
Maaike: Ja zeker, mensen weten meteen meer over de club zonder dat ze de hele tijd aan het zoeken zijn. 
Jamai: Maar lost het echt alles op? Ik denk van niet dus denk dat een 4 wel redelijk hoog is hiervoor
Sten: Ja ik zou ook een 3 doen inderdaad. Is het implementeerbaar zou ik ook een 3 zeggen. Want je kan wel een draaiboek maken, alleen kan je niet echt controleren of de club het daadwerkelijk ook gaat doen en weet wat gaat toepassen. En dat kunnen wij niet echt voor ze uit handen nemen. 
Maaike: Ja en of het personeel het echt doet dat weet je natuurlijk ook niet. 
Benjamin: Oke duidelijk, dan komen we op een score van 10 uit. Dan hebben we nu idee nummer 4: Mensen korting geven per keer dat ze zijn geweest en mensen hiervoor belonen. Hoe nieuw is dat idee? 
Sten: Het is wel nieuw bij de rest van de clubs, maar binnen de branche niet per se. Dus als je het gaat implementeren, dan zullen ze wel zeggen van, dat heb ik van trainmore gepakt ofzo. Ik zou daar wel een puntje van afsnoepen. Maar voor de rest wordt het niet heel veel ingezet. Ik zou het tussen de drie en de vier zetten.
Jamai: Ik zou voor een drie gaan. Het is wel een bekend concept, maar. Het is niet dat het zo veel gebruikt wordt. Ik zou er ook voor een drie gaan. Ik zou ook voor een drie gaan.
Maaike: Ja ik zeg ook een 3
Benjamin: Oké, dan doen we inderdaad een 3. Is het probleem oplossend? Lost het dus het probleem op?
Sten: Ik zou zo'n 3 zeggen. Ik denk dat het wel motiveert, alleen op de lange termijn, als iemand die gaat sporten, dan gaat hij gewoon niet sporten en dan boeit het kort en krijgelijk ook weer niet zoveel. En implementeerbaar is ook lastig, want we moeten dan toegang hebben tot CRM-stemmen, ook de facturatie, dat moet helemaal worden bijgehouden. Dus dat zou ik eigenlijk een 2 geven eigenlijk. 
Jamai en Maaike stemmen in
Benjamin: Oke dan hebben we een score van 8 punten voor idee nummer 4. Dan hebben we nu het allerlaatste idee. Een draaiboek maken voor clubs om event-hosting voor leden te doen. Hoe nieuw is dit voor clubs?
Jamai: Niet nieuw, zou dit echt een 1 geven. 
Sten: Nee nee geen 1 denk ik 
Maaike: Ik heb er nog niet eerder van gehoord eigenlijk. 
Jamai: Ja maar events zijn toch helemaal niet nieuw dat doet elke sportclub.
Sten: Ja maar je hebt meer events natuurlijk het is niet alleen een los event het is een heel draaiboek ervoor, met hierbij dus ook discotrainen haha. 
Jamai: Oke als discotrainen erbij hoort vind ik het ook een 3. 
Maaike: Ik zou sowieso een 3 zeggen. 
Sten: Ik zou ook gewoon een 3 zeggen. Want je gaat gewoon structureel events doen en niet 1 keer los discotrainen.
Benjamin: Oké, een 3 dus. Is het idee probleemoplossend? 
Jamai en maaike: Deels maar is denk ik niet top voor nieuwe of schuwe leden. 3 
Sten: Het is leuk, maar ik denk dat je vooral veel fanatieke leden erbij betrekt en schuwe leden of niewue leden vinden het misschien wel spannend dus ik denk ongeveer een 3. 
Benjamin: Oke twee keer een 3 dus, is het idee implementeerbaar? 
Jamai: Ja opzich zeker wel zou ik zeggen.
Sten: Zeker een 5. Want we kunnen gewoon makkelijk een draaiboek maken en dat boek is goed te implementeren als je alle benodigdheden daarvoor hebt. Daar geloof ik wel in zeker omdat het iets is wat clubs eerder zouden willen omdat ze het zelf heel leuk vinden en er meer veer openstaan. Dus een disco avond is ook makkelijker te implementeren, omdat je alleen maar gewoon de muziek moet aanzetten en dan een paar posts uit hoeft te gooien en dat kan je daar wel mee uitvoeren. Dus ik denk dat hij daardoor ook nog wel makkelijker te implementeren is.
Maaike: Ja dat denk ik ook wel ja 
Benjamin: Dan heb ik, nou de vijf ideeën hebben mooie gerangschikt van best naar slecht. Het beste idee is dus inderdaad het AI bericht. Die komt uit de score met een mooie score van 14. Daarna komt de Event, dus het draaiboek voor de events, komt op 11 punten op nummer 2. Dan op nummer 3 komt de buddy trainingen met 10 punten. Op nummer 4 komt een duidelijke onboarding. En op nummer 5 komt uiteindelijk dus de kortingsactie die vergelijkbaar is met trainmore. Nou dan wil ik jullie eigenlijk bedanken voor jullie tijd, jullie hebben in een uur heel veel mooie en duidelijke ideeën uitgewerkt en concreet gemaakt. Deze zullen mij zeker helpen in het ontwikkelen van een nieuwe dienst. Nogmaals bedankt voor jullie tijd en ik zou zeggen, geef een applaus voor jezelf.
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slapende leden, zal zorgen voor positieve reacties

To verity tha, we wil
een ai-bericht te sturen naar leden van de club die 14
dagen of langer niet zijn langs geweest.

And measaro
door de positieve respons van de leden te evalueren

aan de hand van de volgende kpi's: Reply rate % en
aantal positieve reacties %.

We are right it

het aantal positieve of neutrale reacties hoger is dan
50% en er op minimaal 15% van de berichten
gereageerd wordt.

Copyrght Sustegyzer AG The makars o Busines Model Generaton s Ssteqzer
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Test2 Ut 1 maand
#saneie Benjamin Reemst Sesdhe 31 dec

We beliove that

dat de nieuwe retentie dienst, het ai-bericht naar
slapende leden, zal zorgen voor een verhoging van
het aantal afspraken op locatie

To verfy that we wil
door een ai-bericht te sturen naar leden van de club.
die 14 dagen of langer niet zijn langs geweest.

Andmeasure
door te evalueren hoeveel extra afspraken zijn

ingepland na aanleiding van ons persoonlijke bericht
naar de leden toe.

We are rightf

wanneer we meer dan 15 extra afspraken hebben
ingepland onder slapende leden.
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Test3 ousier | maand
#sseredio. Benjamin Reemst P+ 1 ¢/m 31 dec
Er—

Ve beieve that

de nieuwe retentie dienst, het ai-bericht naar
slapende leden, zal zorgen voor een verlaging van
het aantal slapende leden van de club.

Toverty that, we wil
een ai-bericht te sturen naar leden van de club die 14
dagen of langer niet zijn langs geweest.

srepa. e
And measure
het aantal slapende leden van de club in de maand
November te vergelijken met het aantal na de maand
December.

sTepa cameR
We e right

het aantal slapende leden van de club met minimaal
10is verlaagd.
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Testname:

Test4 ouston: | maand

Assigned o Banjamin Reemst Peadine: 1 /m 31 dec

STEP . HYPOTHESIS
We believe that
de nieuwe retentie dienst, het ai-bericht naar
slapende leden, zal zorgen voor een verlaging van het
aantal uitschrijvende leden van de club.

sTep2TEST
To verify that, we will

een ai-bericht te sturen naar leden van de club die 14
dagen of langer niet zijn langs geweest.

sreps wemc
And measre
het aantal uitschrijvende leden van de club in de
maand dec 2024 te vergelijken met het aantal
vitschrijvende leden na de maand dec 2025.

Stepa.camena
We are right if
het aantal uitschrijvingen met minimaal 5 is verlaagd.

Copyright Strategyzer AG The makers of Business Model Generation and Strategyzer
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Tests £ 1 maand
Aeviredic. Bepjamin Reemst Oesdine 31 dec
srepsuvpomesis

We believe that
Wij geloven dat de nieuwe retentie dienst, het
ai-bericht naar slapende leden, zal zorgen voor een
verhoging in de conversie van potentiéle klanten.

srepatest

To verify that, we will

Dat test ik door de retentieoplossing toe te voegen
aan de salespitch van Invictus-media.

sreps.mermc
And messure
En meet ik door het conversiepercentage van in de
maand December te vergelijken met het
conversiepercentage in November

STEP4: CRITERIA

We are right it

Mijn hypothese klopt als het conversiepercentage met
2%is gestegen.

T malers of Buninens Afoce Genarstin snd Sirsegyser
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e Test oo 1 maand
Assanedte: Banjamin Reemst peadine: 31 dec

st wvpoTHESIS
We bolleve that
Wij geloven dat de nieuwe retentie dienst, het

ai-bericht naar slapende leden, zal zorgen voor een
verhoging van de klanttevredenheid.

sTep2.TeST
To verify that, we wil
Dat test ik door een ai-bericht te sturen naar leden van

de club die 14 dagen of langer niet zijn langs
geweest.

sTepa.verRc
And measure
En meet ik door de CSAT (Customer Satisfaction Score)

voor en na de maand December met elkaar te
vergelijken.

We are right f

Mijn hypothese kiopt als de CSAT met minimaal 0.2 is
gestegen.

[
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v ot 4 ouor: 1 maand

Assignedto: - Benjamin Reemst Deadine: 31 december
STEP . HYPOTHESIS

We believed that

Wij geloven dat de nieuwe retentie dienst, het ai-
bericht naar slapende leden, zal zorgen voor positieve
reacties. (Positieve respons).

srep 2 osseRvaToN

We observed
een gepersonaliseerd ai-bericht te ontwikkelen en te

sturen naar leden van de club die 14 dagen of langer
niet zijn langs geweest.

STEP 3 LEARNINGS AND INSIGHTS

From that we lsamed that
Dat mijn hypothese klopt aangezien de responsrate en
het % positieve reacties uitkomen op 19.2% en 76.1%
Srep . DEcisions AND AcTioNs
Therefore we will
In het vervolg gebruik maken van deze oplossing omdat

het zorgt voor positieve respons bij de doelgroep

ConyrightStategyzer AG “The makers o Business ModelGeneration and Ststagyzse
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Testame: Togt 2 pustons 1 and

Asinedte: Benjamin Reemst pesdine: 3 oo
STEP 1. HYPOTHESIS
We believed that

Wij geloven dat de nieuwe retentie dienst, het ai-
bericht naar slapende leden, zal zorgen voor een
verhoging van het aantal afspraken op locatie

STEP 2. OBSERVATION
We observed

een gepersonaliseerd ai-bericht te ontwikkelen en te
sturen naar leden van de club die 14 dagen of langer
niet zijn langs geweest.

STE 5 LEARNINGS AND INSIGHTS
From that we learned that
Mijn hypothese klopt omdat we een totaal van 22

nieuwe afspraken hebben ingepland onder slapende
leden

Srep & DECISONS AND ACTIONS
Therefore we will
In het vervolg gebruik blijven maken van deze

oplossing omdat het zorgt voor een verhoging van
het aantal afspraken onder slapende leden

Copyright Strategyzer AG The makers of Business Model Generation and Srategyzar
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T ot 3

ousto: 1 maand
Assignedto: Benjamin Reemst Deadline:

31 dec

STEP 1 HYPOTHESIS.

We believed that

Wij geloven dat de nieuwe retentie dienst, het ai-
bericht naar slapende leden, zal zorgen voor een

verlaging van het aantal slapende leden van de club.
sTep 2. oaseRuATION

We observed

Het aantal slapende leden na de maand december te
vergelijken met de maand november

STEP 3: LEARNINGS AND INSIGHTS.

From that we leared that

Mijn hypothese klopt aangezien het aantal slapende
leden met 16 is gedaald

STEP 4: DECISIONS AND ACTIONS
Therefore we will

In het vervolg gebruik maken van deze oplossing

omdat het zorgt voor een verlaging van het aantal
slapende leden van de dub

Copyright Stratagyzer AG

“The makers of Business Modl Generation nd Strategyzer
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e Tost 4 P

Assignedto: - Benjamin Reemst Desdine: 31 dec

STEP 1 HYPOTHESIS

We believed that
Wij geloven dat de nieuwe retentie dienst, het ai-
bericht naar slapende leden, zal zorgen voor een
verlaging van het aantal uitschrijvende leden van de
club.

STEP 2: 0BSERVATION

We observed

Het aantal uitschrijvende leden na de maand
december te vergelijken met de maand november

STEP 3: LEARNINGS AND INSIGHTS
From that we learned that

Mijn hypothese niet klopt aangezien 1 uitschrijving
minder hebben. Ook leer ik dat het na 1 maand testen
lastig is vast te stellen in hoeverre mijn oplossing
bijdraagt aan een verlaging

STEP 4: DECISIONS AND ACTIONS

Therefore we will

In de toekomst verder onderzoeken of mijn oplossing
structureel zorgt voor een verlaging van het aantal
uitschrijvingen

Copyright Strategyzer AG. The makers o Business Model Generation and Strategyzer
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o 1 sumion 1 mannd

Assignedto: - Benjamin Reemst Deadiine: 31 dec

STEP 1. HYPOTHESIS.
We believed that
Wij geloven dat de nieuwe retentie dienst, het ai-

bericht naar slapende leden, zal zorgen voor een
verhoging in de conversie van potentiéle klanten.

STEP 2: OBSERVATION

We observed

Het conversiepercentage in de maand december te
vergelijken met de maand november

STEP 3: LEARNINGS AND INSIGHTS
From that we learned that
Mijn hypothese niet klopt aangezien het
conversiepercentage is gegroeid met 1.7%. Hierbij
waren er ook 2 minder salesgesprekken vergeleken met
november
STEP 4: DECISIONS AND ACTIONS

Therefore we will

In de toekomst verder onderzoeken of mijn oplossing
structureel zorgt voor een verhoging van de conversie

Copyright Strategyzer AG The makers of Businass Model Generation and Strtagyzer
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Tosthame: gt 6 ouwaton: 1 maand

Assigneate: Benjamin Reemst Deadine: 31 doc

STEP 1: HYPOTHESIS
We believed that

Wij geloven dat de nieuwe retentie dienst, het ai-
bericht naar slapende leden, zal zorgen voor een
verhoging van de klanttevredenheid

STEP 2: OBSERVATION
We observed

een gepersonaliseerd ai-bericht te ontwikkelen en te
sturen naar leden van de club die 14 dagen of langer
niet zijn langs geweest en door de CSAT score van Dec
te vergelijken met die van Nov

STEP 3: LEARNINGS AND INSIGHTS

From that we learned that

Mijn hypothese klopt omdat de CSAT met 0,2 is
gestegen naar 3,9

STEP 4: DECISIONS AND ACTIONS

Therefore we will

In het vervolg gebruik maken van deze oplossing
omdat het zorgt voor een hogere klanttevredenheid

Copyright Stratogyzer AG. The makers of Business Model Generation and Strategyzer
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Drasiboek Invictus media

1. Opstellen belscript en voorbereiden test (22 an - 1 feb)

Verantwoordeljke: Eigenaren, Hoofd sales,stagar
Taken

= Vanaf 22 jan: Opstelen belscript om slapende ledente her activeren.
« Vanaf 22 jan: Voorbereiden tet februari

Benodigdheden: Werkuren personcel

2. Test opbellen slapende leden (1 fob - 14 maart)

Verantwoordeljke: Eigenaren, hoofd sales, belteam, stagar
Taken

= Maand februari Testen van het opbellen vanslapende leden
114 maart: Analyseren resultaten en eventueel implementeren e dienst

Benodigdheden: Werkuren personeel nclusef beltear.

3. Voorberelden test Alchatbot (15 maart - 31 maart)

Verantwoordeljke: Eigenaren, hoofd automatisering, stagaic
Taken

« Vanaf 15 31 maart: Voorbereiden test maart

Benodigdheden: Werkuren personcel
4. Test Alchatbot (1 april 14 mei)

Verantwoordeljke: Eigenaren, hoofd automatisering, stagaic
Taken
« Masnd april: Test itvoeren

* 1.1 mes: Analyseren reuitaten en eventueel implementeren nieuwe dienst

Benodigdheden: Werkuren personcel
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