
Anche in Italia, da qualche anno, assistia-
mo alla diffusione delle multinazionali del 
fitness. I gruppi maggiormente presenti 
sul territorio nazionale sono Fitness First, 
Virgin Active e Tonic. La politica di e-
spansione delle multinazionali ha come 
punto di riferimento bacini che superano i 
150.000,00 abitanti con strutture dai 
1.500mq in su. 
Le multinazionali del fitness hanno evi-
denziato una carenza strutturale ed orga-
nizzativa dei centri fitness italiani legati 
ad una visione poco aziendale e con una 
governance formata dal punto di vista 
tecnico e non da un punto di vista gestio-
nale. Alcune caratteristiche: 
•Gestione del personale: All’interno delle 
multinazionali la maggior parte del perso-
nale tecnico svolge la propria attività sotto 
forma di lavoro autonomo e rilascia fattu-
ra avendo propria partita iva. In questo 
senso per poter usufruire dell’assistenza 
tecnica il cliente è tenuto a pagare un co-
sto aggiuntivo a quello dell’abbonamento. 
L’opportunità per l’azienda è notevole 
infatti in questo modo si abbattono i costi 
legati al personale di sala ( il discorso non 
vale per i corsi ). 
•Comunicazione: Forte impatto comuni-
cativo: depliant, cartellonistica, giorna-
li,radio, punti vendita nei centri commer-

ciali. 
•Offerta: l’offerta è snella con prezzi poco 
diversificati comprendenti tutti i servizi. 
 
 In conclusione, si ritiene che, il fenomeno 
avrà espansione nelle città più grandi della 
penisola e non nel resto del territorio carat-
terizzato da una minore concentrazione 
demografica. Pertanto difficilmente assiste-
remo ad una diffusione paragonabile a 
quella in atto negli Stati Uniti oppure in 
Inghilterra. 
L’opportunità per i centri che devono con-
frontarsi con queste realtà è di strutturarsi 
in modo aziendale con una rete vendita ben 
organizzata, con un forte investimento in 
comunicazione, con uno studio sul brand e 
sull’esatto posizionamento nel mercato di 
riferimento, in modo da poter implementare 
oppure cambiare strategia. Degna di rilievo 
è la strutturazione dell’offerta con prezzi 
poco diversificati. Infine punto di forza, 
rispetto alle multinazionali, potrebbe essere 
l’adozione di una politica gestionale che 
vada verso la valorizzazione dei dipendenti 
non considerati come un costo ma come 
delle risorse necessarie per la crescita a-
ziendale.  
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Opportunità o nemico da combattere? 
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La progettazione dell’organizzazione e 
delle procedure non è particolarmente 
difficile, dalla mia esperienza vedo che è 
molto più difficile la loro messa in atto, 
e probabilmente ancor di più il loro 
mantenimento. 
Una buona regola, per 
l’implementazione, è quella di condivi-
dere le procedure con tutte le risorse 
umane che saranno coinvolte, se queste 
si sentono partecipi del processo di crea-
zione ed attuazione le probabilità di riu-
scita sono decisamente più alte. 
Dopo una buona formazione iniziale, 
delle verifiche periodiche di controllo 
sono indispensabili per rilevare eventuali 
scostamenti da quanto deciso e un rapido 

Elaborare una strategia di successo - nr. 3  
intervento per correggere tale scostamen-
to. 
Non c’è nulla di più inutile che creare 
delle procedure e non mettere in atto nes-
sun sistema di verifica costante e pro-
grammata. Senza tale sistema di verifica è 
frequente rilevare un alto grado di  fru-
strazione sia in chi le procedure dovrebbe 
seguirle (perché hanno una sensazione di 
incapacità),  sia nella direzione del Club, 
perché vede che tutti i problemi continua-
no a confluire su di loro.. 
•Un altro importante vantaggio che deri-
va direttamente dall’avere delle procedure 
applicate ed efficaci è quello di poter tra-
sformare tutto ciò che accade all’interno 
del Club in un flusso di informazioni che 
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•complesso, per la varietà delle attività e per 
i molteplici abbinamenti che possono essere 
offerti al cliente; 
•personalizzabile, per le formule di abbona-
mento che vengono costruite secondo i biso-
gni e le esigenze del cliente; 
•dipendente da strumenti (attrezzi e mac-
chine) e dalla professionalità di coloro che 
erogano il servizio (istruttori). 
 
Diventa, quindi difficile al telefono informa-
re, promuovere o vendere un bene con tali 
caratteristiche che si prestano ad essere veri-
ficate da parte dell’interessato meglio se di 
persona. 
Il “fissare l’appuntamento” con il cliente o 
potenziale cliente mi permette non di esclu-
dere ma di riprendere in considerazione gli 
altri obiettivi. Quando la persona indotta 
dalla telefonata si presenterà nel centro 
fitness,  l’informazione, la promozione e la 
vendita del bene “fitness” saranno gli obietti-
vi del personale addetto all’accoglienza e 
alla vendita, e potranno essere raggiunti gra-
zie alle loro competenze relazionali e com-
merciali.   
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Sempre più le aziende di tutti i settori 
utilizzano il telemarketing  per aumentare 
il numero complessivo dei clienti. Infatti 
viene sempre più utilizzato in modo siste-
matico da migliaia di aziende e solita-
mente per 4 tipologie di obiettivo: 
1. informare; 
2. promuovere; 
3. fissare appuntamenti; 
4. vendere. 
 
Nel settore del fitness il telemarketing 
viene poco utilizzato e molte volte in 
maniera poco organizzata, senza fissare 
l’obiettivo delle telefonate e il messaggio 
che si vuole comunicare. 
Dall’esperienza decennale di Str e dalla 
mia personale ritengo non efficace utiliz-
zare il telemarketing per vendere, infor-
mare o promuovere ma semplicemente 
per fissare appuntamenti. Gli altri tre 
obiettivi, a mio avviso risultano più diffi-
cilmente raggiungibili principalmente 
perché il bene “fitness”, considerando la 
sua usufruibilità, possiede le seguenti 
caratteristiche: 
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fornirà importanti indicazioni per 
il miglioramento. 
I dati che derivano 
dall’elaborazione di tali informa-
zioni rappresentano i feedback 
per le singole risorse, in altre 
parole l’indicazione se quello che 
stanno facendo sta dando il risul-
tato sperato o meno. Di conse-
guenza possono essere intraprese 
le azioni o per potenziare ciò che 
funziona o per migliorare ciò che 
non funziona. Nei Club di suc-
cesso questo sistema funziona 
bene, le risorse si sentono seguite 
e diventano consapevoli della 
loro crescita, allo stesso tempo il 
direttore può dedicare ampie e-
nergie allo sviluppo invece che 
alla risoluzione di problemi a 
volte banali. 
 
 Nel prossimo numero di Marke-
ting News inizieremo a vedere 
come analizzare il bacino 
d’utenza e la concorrenza.  
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