
 Questa estate, in vacanza, ero seduto in 
un bar a bere un aperitivo con un vec-
chio e caro amico, ad un tratto lui mi 
dice “Giuseppe, ogni tanto mi chiedono 
che lavoro fai, e sai che non riesco a 
spiegarglielo. Ma tu che lavoro fai ?” 
Il consulente Marketing per centri 
fitness. In altre parole, metto a disposi-
zione dei clienti conoscenze, acquisite 
con lo studio e con l’esperienza, al fine 
di migliorare la gestione e la redditività 
del centro. 
E’ anche un lavoro di confronto conti-
nuo, il mercato è estremamente dinami-
co, e ciò che era vero ieri sembra non 
valere più oggi. 
Da tre anni stiamo assistendo ad una 
tendenza che vede quasi ovunque un 
calo dei tour spontanei, ed all’avvio di 
ogni stagione, la speranza è quella di 
leggere una ripresa, ripresa che purtrop-
po Settembre non ha registrato. 
L’avvio è stato lento anche se dalla terza 
settimana i risultati sono decisamente 
migliorati. 

Ma ogni centro ha una sua storia, legata 
alle caratteristiche della propria struttura, 
ai prezzi praticati, alla fidelizzazione, alle 
capacità delle risorse umane di relazionar-
si con i clienti. 
Ecco quindi che se da un lato abbiamo la 
tendenza di mercato sulla quale possiamo 
esercitare scarsa influenza, dall’altra ab-
biamo la realtà interna. 
Ed è in questo ambito che abbiamo un 
grande potere, è l’area in cui esercitare e 
sviluppare la propria influenza. 
♦ Analizzare tempestivamente cosa sta 
accadendo; 
♦ Fermarsi un attimo per capire; 
♦ Decidere ed attuare azioni efficaci. 
Questo è il processo della PROATTIVI-
TA’, l’azione consapevole che guida ver-
so l’obiettivo. 
Il consulente può essere utile in tutte e tre 
queste fasi, accompagnando e aiutando il 
cliente. 
 
Commenta l’articolo: 
gdapolito@strmarketing.com 

Ma tu che lavoro fai? 
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La realtà in cui operano i centri fitness 
sta diventando molto complessa: concor-
renza più pressante, innovazioni sempre 
più frequenti del “prodotto fitness” 
(corsi, macchine, ecc. ). 
In questo contesto assume importanza 
sviluppare cultura aziendale a tutti i li-
velli: istruttori, segretarie, personale 
commerciale, direzione. Lo strumento 
necessario per sviluppare cultura e con-
solidare i valori che reggono l’impresa è 
la formazione. 
Una formazione pianificata e continua 
espressione di una politica aziendale che 
la pone come scelta strategica. 
I presupposti per un buon intervento 
formativo sono: 
• Analisi dei fabbisogni formativi: il 
fabbisogno formativo deve essere rileva-
to mediante appositi strumenti che evi-
denziano una necessità di miglioramento 
quando o le prestazioni effettive sono 

L’importanza della formazione  
inferiori a quelle ottenute oppure quando 
la concorrenza si avvale di nuovi metodi 
(per esempio di vendita ) rispetto a quelli 
praticati nella propria azienda. 
• Definizione del target formativo: 
occorre rilevare quali sono i settori che 
necessitano dell’intervento formativo: 
istruttori, segretarie, consulenti, direzione. 
• Progettazione e Realizzazione 
dell’intervento: coadiuvati da professioni-
sti della formazione. 
• Verifica: occorre valutare il ritorno 
dell’investimento formativo, ovvero il 
valore aggiunto che l’attività formativa ha 
dato all’organizzazione. Lo si può fare 
analizzando: l’apprezzamento dei parteci-
panti; l’attuazione di cambiamenti miglio-
rativi; l’apprendimento  in linea con gli 
obiettivi perseguiti. 
 
 Probabilmente gli operatori del settore 
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Fare il possibile per accontentare i propri clienti 
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di vendita, etc.). 
• Come sono strutturati gli altri concor-
renti. 
• Richieste, opinioni e giudizi dei clien-
ti. 
Ebbene, le informazioni al punto 1 le ge-
nererà lo stesso manager; le informazioni 
al punto 2 potranno essere generate da una 
riunione o un sondaggio sui propri colla-
boratori e sulle proprie risorse umane; le 
informazioni al punto 3 potranno essere 
rilevate attraverso una attenta analisi della 
concorrenza. Per usufruire delle informa-
zioni prodotte dall’ultima fonte di infor-
mazioni il manager dovrà possedere  a 
priori un report che indichi la soddisfazio-
ne dei propri clienti, o meglio, le loro opi-
nioni e i loro giudizi, sia positivi che ne-
gativi, ma anche e soprattutto le loro ri-
chieste per ricevere prodotti e servizi mi-
gliori. Se prima di programmare gli inve-
stimenti e i miglioramenti da apportare al 
proprio centro, il manager potrà sfruttare 
questo strumento le sua scelte saranno 
probabilmente più ponderate e quindi 
maggiormente mirate alle richieste dei 
propri clienti. Solitamente i manager si 
avvalgono della collaborazione di una 
società di consulenza per la rilevazione, 
l’elaborazione dei dati emersi e le indica-
zioni di marketing che emergono dai dati 
statistici. Infine, l’analisi di soddisfazione 
dei propri clienti, per essere attendibile 
dovrà essere quantitativamente significati-
va al fine di essere determinante per le 
decisioni del manager che vuole “fare il 
possibile per accontentare i propri clienti”. 
 
Commenta l’articolo: 
gdemaria@strmarketing.com 

Ogni centro fitness, periodicamente, inve-
ste denaro e tempo per migliorare i prodot-
ti e i servizi che offre ai clienti. Semplice-
mente fa il possibile per accontentare, o 
meglio soddisfare le esigenze dei propri 
clienti. 
La capacità di migliorarsi contribuisce in 
maniera determinante sia a migliorare i 
propri risultati di vendita, sia a fidelizzare i 
clienti già acquisiti. Ma quando il manager 
del centro dovrà valutare quali prodotti e 
servizi bisogna migliorare, quali di questi 
ha priorità di intervento e in che modo 
migliorarli, saranno queste decisioni im-
portanti per il futuro del business azienda-
le. Il manager per decidere dovrà affronta-
re delle scelte. Ad esempio: un centro 
fitness ha l’esigenza di ampliare il proprio 
parcheggio e di ampliare anche gli spoglia-
toi. Ipotizzando che il manager non ha un 
budget da investire sufficiente per apporta-
re i miglioramenti necessari ad ambedue le 
strutture, sulla base di quali informazioni 
sceglierà di investire sul miglioramento 
dell’una o dell’altra struttura? 
Il manager quindi deciderà scegliendo fra 
le due alternative sulla base di queste fonti 
di informazioni: 
• Conoscenze ed esperienza personale 
di direzione e gestione del centro. 
• Opinioni e giudizi di altri collaborato-
ri (soci, istruttori, receptionist, consulenti 
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DA 10 ANNI 
AL FIANCO DEI CENTRI FITNESS 

L’ A I U T O  C O N C R E T O  

P E R  P I C C O L I  E  
G R A N D I  C L U B 

 fitness ancora non dimostra-
no sensibilità verso una for-
mazione strategica, ma sem-
plicemente si limitano a pro-
muovere incontri formativi 
isolati per il personale com-
merciale oppure incontri for-
mativi tecnici per gli istrutto-
ri. 
Uno dei maggiori impedimen-
ti risiede nella mancanza di 
una visione strategica della 
formazione  (vantaggio com-
petitivo) che determina una 
valutazione solo in termini di  
sacrificio economico, fattore 
che potrebbe essere ridimen-
sionato con l’introduzione 
delle tecnologie multimediali 
e quindi con la formazione a 
distanza, ma quanti centri 
oggi sarebbero pronti per tale 
innovazione? 
 
Commenta l’articolo: 
nmollichelli@strmarketing.com  


