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E necessario combi- ‘

nare alcune attivita

ben congegnate, dalla fe-

sta fatta in casa fino al grande evento nel
luogo pit trendy, allo scopo di rendere effr
caci le strategie di retention e di acquisizio-
ne di nuovi Iscritti

de stile
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In questo numero seguendo la
filosofia del “Volare basso” en-
treremo in un argomento tecni-
co che sperononvifaccia asso-
pire troppo velocemente. Ogni
cosa che “racconto” in queste
pagine nasce da esperienze di-
rette documentate e che hanno
dato spesso ritorni positivi. La
mia ricerca giornaliera e quella
di trovare soluzioni semplici che
consentano investimenti minimi.
Vorrei stimolare ognuno di voi a
pensare un po’ piti con il proprio
cervello e a delegare il meno
possibile il proprio futuro a chisi
atteggia a guru o santone. Inten-
diamoci, la consulenza esterna,
il coaching ecc. sono fonda-
mentali nella corretta gestione
di un'azienda che deve neces-
sariamente fare profitto, tuttavia
& bene non cadere nel tranello
della delega eccessiva per evi-
tare di affrontare argomenti
spiacevoli e soprattutto & anco-
ra piu consigliabile non fare gio-
care gli altri con i vostri soldi.
Saper gestire la vostra crescita
e quella dei collaboratori com-
porta la necessita di una pre-
senza costante in tutto cio che
fate. Non esiste a questo mondo
nessuno, tanto meno in un setto-
re “povero” come il nostro, che
possa millantare il diritto di deci-
dere in vostra vece. L'unico mo-
do per crescere in modo armo-
nioso (ammesso che si voglia
crescere perché e lecito rima-
nere anche cio che si &) & quel-
lo di conoscere tutti i passaggi e
vivere in prima persona la pro-
pria evoluzione.

lo zen é 'arte del
canottaggio (*)
Lo sport che mi ha formato in

gioventu e stato il canottaggio.
Per molti, questa attivita e quasi

misconosciuta, anche se perio-
dicamente torna alla ribalta in
occasione, ad esempio, dell’an-
nuale sfida tra Oxford e Cam-
bridge, 0 ancora di pit quando ci
emozioniamo a risentire la tele-
cronaca a dir poco appassiona-
ta del "bisteccone nazionale”
Galeazzi che commenta quasi
senza fiato la vittoria alle Olim-
piadi dei fratelli Abbagnale. Il
canottaggio, per chi non lo sa-
pesse, e uno degli sport pil in-
tensi ed obbliga gli atleti ad uno
sforzo “disumano”, paragonabi-
le in un certo senso al mezzo
fondo veloce nell’atletica. Le ga-
re durano intorno ai 5/6 minuti
(dipende dal tipo di barca e dal
numero di componenti I'equi-
paggio) e non si puo certo dire
che sia uno sport aerobico. Co-
me se non bastasse la tecnica &
fondamentale ed & assoluta-
mente necessario non permet-
tere in nessun modo alla barca
di perdere velocita. Ma chi ge-
stisce un club alla fin fine ha la
stessa esigenza: “evitare nel li-
mite del possibile di perdere ve-
locita e dover fare una fatica
doppia per poter tornare alla ve-
locita ideale”. Se si perde velo-
cita la prua della barca (la parte
anteriore) tende ad abbassarsi
sotto il pelo dell’acqua facendo
aumentare la fatica. Per questo
bisogna tornare ad accelerare,
ovvero rilanciare, rilanciare, ri-
lanciare fino alla morte 0 meglio
“fino alla gloria” (Galeazzi docet
ndr).

rilanciare perché

Le campagne per promuovere il
centro sono ormai moltissime e
molte sono le societa di consu-
lenza che forniscono ottimi stru-

menti per aumentare le poten-
zialita dei creativi che lavorano
fianco a fianco con I'imprendito-
re del club. Ho visto di tutto, ho
visto belle cose, altre che fanno
rabbrividire ma anche déja vu ai
quali viene dato un nome diver-
so o solo parzialmente modifica-
to. Voglio evitare per una volta
qualsiasi tipo di polemica ma ci
tengo a sottolineare quanto sia
importante non incappare nelle
campagne che io definisco
“boomerang”. Il ritorno infatti in
alcuni casi puo essere pericolo-
so se non dirompente. Come fa-
re quindi per poter gestire al me-
glio la necessita di comunicare
verso |'esterno e/o anche al pro-
prio interno senza fare danni e
senza essere uguale agli altri? E
necessario combinare alcune
campagne ben congegnate con
un attivita costante dirilanci che
possano soddisfare I'esigenza
di riattivare costantemente |'at-
tenzione da parte dei clienti atti-
vi ed avere “giustificazioni ade-
guate” per generare nuove refe-
renze e rinnovare gli abbona-
menti ai gia abbonati.

Molti club utilizzano il sistema
dell’'evento (interno od esterno)
evoluzione del saggio di fine an-
no o della manifestazione in di-
scoteca di qualche anno fa. La
maratona di Spinning, la serata
brasiliana ecc. sono ormai delle
pietre miliari ma molto spesso
spot in una routine che spesso
diventa un terribile freno per i
rinnovi. Il rilancio quindi deve
essere sistematico periodico ed
assolutamente pianificato ri-
spettando una vera e propria
periodicizzazione. Quanti di voi
hanno un piano marketing an-
nuale che consente di pianifica-
re al meglio ogni iniziativa rivol-
ta allo sviluppo del club, del suo
marchio, della fidelizzazione dei
clienti ecc.? rispondete sincera-

mente! Un piano non e ricordar-
si che eranecessario contattare
I'lkea anche quest’anno perché
sarebbe forse opportuno fare un
mese con una hostess distri-
buendo volantini del club come
si era fatto I'anno passato e poi
arrabbiarsi perché I'ha gia fatto
qualcun altro. Un piano marke-
ting & un vero e proprio calenda-
rio con relativi costi e ricavi
(quindi un budget) in cui si elen-
cano gli obiettivi e le strategie
generali per raggiungerli e poco
a poco si va nel particolare. E
fondamentale pianificare il 90%
di tutte le iniziative che si mette-
ranno in atto e lasciare pochis-
simo spazio alle modifiche o alle
variazioni in corso d'opera. Ogni
giorno non si possono cambiare
ed ancor di pit non si pud modi-
ficare la rotta ad ogni anelito di
vento contrario.

Il sistema del rilancio & quindi
come gia detto periodico ed &
consigliabile effettuarlo quattro
volte all'anno sfruttando le quat-
tro diverse stagionalita della pa-
lestra. E vero che la vera stagio-
ne incomincia a settembre (al
sud ad ottobre) ma é altrettanto
vero che anche le vacanze di
natale sono una incognita che
spesso non ci fa dormire sonni
sereni. | periodi migliori sono fi-
ne agosto/settembre, novem-
bre/primi di dicembre, fine feb-
braio/marzo e fine maggio/giu-
gno. Questi periodi devono es-
sere ben definiti nel vostro ca-
lendario allegato al piano
marketing ed ognuno deve es-
sere utilizzato per ottenere uno
0 piu obiettivi ben chiari e quindi
dichiarati.



8 buoni motivi per
effettuare i ri-lanci

1 Irilanci hanno dimostrato di
essere efficaci per le strate-
gie di mantenimento (reten-
tion) e di acquisizione di nuo-
viiscritti nelle palestre di tut-
to il mondo.

2 Le palestre che scelgono la
strategia del rilancio per ac-
quisire nuovi iscritti, posso-
no beneficiare di ritorni si-
gnificativi sull'investimento
effettuato.

3 Le attivita di gruppo utilizza-
te come eventi per i rilanci
possono diventare un centro
di profitto del club.

4 | rilanci possono essere ge-
stiti con un fattore di rischio
che varia a seconda della
scelta dei livelli 1,2 0 3 per
ogni rilancio. Da una parte il
livello 1: rilancio in econo-
mia, si focalizza su strategie
a costo zero per un evento
fatto all'interno del club;
mentre all’'estremo opposto
il livello 3: rilancio al massi-
mo, vuole dire organizzare
un evento per acquisire nuo-
vi iscritti su scala molto piu
grande, in un luogo esterno
al club.

5 Livello 1 dei rilanci permette
alla palestra di utilizzare ri-
sorse esistenti per ospitare
eventinel club e nello stesso
tempo essere certi di dare ai
partecipanti una fantastica
esperienza di socializzazio-
ne e difitness.

6 |Ilivelli2 e 3 dei rilanci crea-
no eventi che generano un
maggiore passa parola e op-
portunita di reddito pit gran-
di, utilizzando pero budget
pili consistenti e pill risorse.

7 La preparazione dell’evento
incoraggia la collaborazione
tra lo staff della palestra e lo
porta a collaborare insieme
verso le stesse mete, coin-
volge chi si occupa di group
fitness, la reception, la ven-
dita, il personal training etc.

8 Migliora le performances
degliistruttori perché essiri-
spondono alla sfida di esse-
re al centro del palcosceni-
co durante gli eventi e non
essere invece protagonisti
durante le loro lezioni perso-
nali.

fate dei rilanci un
elemento chiave
del vostro
marketing plan

Quando create il vostro marke-
ting plan definite le date dei vo-
stri rilanci trimestrali come vo-
stra priorita. Questo assicurera
una base efficace su cui costrui-
re le altre vostre attivita promo-
zionali.

Negli altri otto mesi dell’anno, vi
consiglio di pianificare una ini-
ziativa ogni due mesi per mante-
nere il Group Fitness fresco e
coinvolgente per gli iscritti. Non
fate iniziative ogni mese potreste
correre il rischio di minare il loro
impatto..

Costruite il vostro successo coni
ri-lanci su quattro o sei eventi

Ci vuole tempo per ottenere il
meglio da un nuovo sistema.
Possono essere necessari dai 4
ai 6 ri-lanci per “sintonizzare” il
team e ottimizzare gli eventi.

E molto importa

Quindi, con eventi che vengono
organizzati ogni trimestre si im-
piegheranno da 12 a 18 mesi per
ottenere il meglio dai vostri ri-
lanci.

Se usate I'approccio di Livello 1
per il rilancio, i costi sono ridotti
al minimo e quindi anche ogni ri-
schio economico & quasi nullo.
Cio nonostante si puo beneficia-
re gia con questo livello di buoni
ritorni economici.

migliorare la
collaborazione
allinterno del Club

E fondamentale che tutto lo staff
collabori per ottenere il massimo
risultato dal rilancio.

Sintesi delle attivita e dello staff
necessari per ospitare un ri-lan-
cio (vedi tabella sotto)

gestire il rischio
per assicurarsi i
ritorni

| rilanci sono una strategia di ri-
schio medio-basso perché offro-
no una retention provata e mezzi
per I'acquisizione di nuovi clienti

nelle palestre di ogni dimensione
in tutto il mondo.

Quando pianificate la vostra
strategia di ri-lancio, considera-
te questi rischi e ritorni:

Rischi

Rischi economici quanto con-
tante devo investire per questo
evento?

Rischi di esperienza—quanto ap-
prezzeranno l'evento i parteci-
panti e quanto ne parleranno a
famiglie, amici, colleghi?

Ritorni

e Nuovi abbonamenti — nume-
ro di nuoviiscrittiche verrannoin
palestra se € un ri-lancio per ac-
quisizione).

e Retention perfezionata—una
bella esperienza durante il ri-lan-
cio da ai clienti altre ragioni per
restare iscritti.

e Profilo pi alto — un incre-
mento di notorieta della pale-
stra crea passa parola e nuovi
iscritti.

La scala di questi rischi e ritorni
e influenzata da quanto controllo
volete avere sugli effetti dei vo-
stri rilanci.

. STAFF DELLA RETENTION ACQUISIZIONI
RIASSUNTO DELLE ATTIVITA PALESTRA RILANCI RILANCI
Ottenere un budget per 'evento e Facility Manager Si Si
decidere le date, la sede e la durata del
rilancio
Organizzare |'orario dell’evento, cibo, | GF Manager o Si Si
bevande, premi, gare, temi, allestimenti | Direttore Palestra®
etc
Organizzare le iniziative e i materiali | GF Manager o Si Si
marketing per promuovere i rilanci Direttore Palestra *
Registrare i partecipanti per gli spazi in | Reception Si Si
classe e dare loro il benvenuto
Ospitare i partecipanti in ogni parte del | Resto dello staffefo | Si Si
Club istruttori che non

fanno team-teaching

Allestire in maniera eccezionale la/le | Istruttori Si Si
sale per il rilancio
Segnare i partecipanti all’evento e Consulenti di vendita | Opzionale Si
contattare i nominativi dei rilanci nelle
due setti dopo I'evento

* Alcune palestre non hanno un marketing manager dedicato. Se questo & il caso,
allora il GF Manager o il Direttore dovrebbero organizzare il marketing e la gestio-

ne dell'evento richiesti per i rilanci




e Piuinvestite, pit grandi sono
le probabilita di elevare il vo-
stro profilo all’esterno in un-
mercato competitivo. E pid vi
fate notare, piu le persone
parleranno di voi e questo
aumenta le opportunita che
esse vengano in palestra per
I'evento.

e Pio alto e [linvestimento
nell”“inaspettato’, e cioé ave-
re untema perl'evento o dei
bei premi per le gare, pil voi
create qualche cosa di cui si
parlera all'interno della pale-
stra che di conseguenza in-
neschera un marketing pas-
sa parola esterno.

e Piuinvestite, pit grandi sono
le probabilita di elevare il vo-
stro profilo all'esterno in un
mercato competitivo. E pil vi
fate notare, pil le persone
parleranno di voi e questo
aumenta le opportunita che
esse vengano in palestra per
I'evento.

Investimenti piu piccoli rendono
solo piu difficile essere davvero
certi degli effetti.

il sistema puo fare
diventare le attivita
di gruppo un
centro di profitto

La tabella qui sotto & un somma-
rio dell'investimento e dei ritorni
finanziari che un numero di pale-
stre ha avuto ospitando un ri-lan-
cio trimestrale per acquisizione
di nuovi iscritti.

| risultati dei licenziatari sono in
relazione alla variazione del nu-
mero di iscritti da 440 a 4,400 (ri-
ga due nella tabella sotto). Que-
sti club si sono assicurati delle

Joondalup Fitness
Parqguie Sportschool Lelsure Fitness First

Alameda Quest Ursus The Gym Center First Adelaide
1470 1,600 2350 2500 2,700 3,500 4,400

‘Spain Germnay Holland MNew Zealand | Australia Malaynin Australia

1 1 1 1 1 10 1

140 8 85 140 10 210 38

Euros Ewos Euros NZ Dollars | AU Doliars | US Dollars” | AU Dollars

Value of revenue

7_|delivered by redaunch 21600 62,160 9,000 35700 B0 300 5,000 111,000 38,000
8 _[Costs of re-launch 750 6,000 1,825 500 1,800 B850 3,000 570
9 _|Payback factor 29 imes 10 times 71 timas G i 5 Umes 37 times 67 times

* translated from Malaysian Ringgits

entrate attraverso le vendite du-
rante i rilanci (riga cinque nella
tabella sotto) e hanno superato il
loro investimento per I'evento
per un valore da cinque a 71 vol-
te (fila nove nella tabella sotto).
Ilmessaggio e chiaro. Non haim-
portanza quanto sia grande o
piccola la vostra palestra, i rilan-
ci possono offrirvi potenti benefi-
ci per l'acquisizione di nuovi
clienti e per la fidelizzatone dei
vecchi.

i fattori operativi

Entrare nei fattori operativi e
quindi creare e gestire un corret-
to Action Plan e assolutamente
necessario. (vedi tabella in alto)

IIrilancio ha come obiettivo man-
tenere clienti oppure acquisire
nuovi clienti?

Come fare e come sviluppare i di-
versi sistemi di rilancio saranno
I'argomento del prossimo nume-
ro del Nuovo Club. A presto e ov-
viamente civediamo al Forum dal
22 al 24 febbraio dove terrd una
sessione 0 comunque al bar per
un caffe; che ne dite?!

(*) ho voluto con un po’ di catti-
veria parafrasare un libro passa-
to “alla storia” quale “Lo Zen &
I'arte della riparazione della mo-
tocicletta”. Questo libro per al-

cuni ritenuto Cult per me un po’
“palloso” pur ritenendo interes-
sante I'abbinamento analisi inte-
riore, filosofia e viaggio. Pirsig
(autore del libro) ha comunque
fatto nascere una esagerazione
di altri volumi che esordivano
con ...Lo Zen e l'arte ecc. Mi
scuso con chi si senta offeso per
questo scherzo e sono disposto a
portarlo fuori a cena a patto che
non mirompa le spalle a proposi-
to del libro in questione e si pos-
sa disertare su Kerouac od altri
veri scrittori “on the road”. @

o

Glossario e riferimenti

Ri-lancio: un sistema
eccezionale per far divenire le
attivita di gruppo attivita trainanti
del sistema Club

Retention: rappresenta il
mantenimento dei clienti
esistenti. Si pud anzi si deve
misurare. In momenti come
questi e la percentuale di
retention € un valore
fondamentale. Teniamo i clienti
che abbiamo sono lo zoccolo
duro che ci permette di pagare |
nostri costi

Trade-outs: sono un modo di
consolidare le attivita del rilancio
“commercializzando” e/o
scambiandosi servizi con un
fornitore in cambio di iscrizioni
gratuite al Club

Vorrei fare un elenco di tutti gli
scritti (alcuni molto scemi...) che
incominciano con “Lo zen e
['arte...” ecco alcuni:

“...I'arte di disporre i fiori”,
“...I'arte del surf”,
“...I'arte della corsa”,
“l'arte del Web”,

“...I'arte di fare il postino”,
“l'arte di farsi un caffe”

volete andare avanti voi?




