

Fare strategia by  Maria Clotilde Checchi 

                    ( esperta in problematiche commerciali) 
Riservato a Titolari e Responsabili delle aree del centro fitness.

Il successo e le evoluzioni di mercato richiedono una strategia precisa per mantenere le proprie posizioni, sviluppiamo la capacità di fare strategia.
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Introduzione  del relatore

Anche quando si ha successo, crescere e mantenere le proprie posizioni è difficile!

Occorre essere più attenti all’evoluzione del mercato e dei concorrenti, cogliere nuove opportunità di sviluppo assicurarsi nuove risorse, migliorare la propria redditività e creare valore. Tutto questo dipende dalla capacità di fare strategia. Come qualsiasi  altra azienda , un centro sportivo si trova quotidianamente ad affrontare complessi problemi di organizzazione interna, di comunicazione, di posizionamento sul mercato  e di gestione delle risorse. Alla luce di questo,  questo corso vuole divulgare  strategie di base per l’efficace gestione di un fitness club attraverso l’applicazione di un software innovativo e unico sul mercato.
In particolare tratteremo temi delle strategie di vendita degli abbonamenti  della  fidelizzazione e del controllo  dati statistici …
L’essenza assoluta del nostro lavoro è quella di produrre PROFITTO !  Definire questo termine è la nostra vera sfida! Molti manager aziendali, sono costretti a generare profitti a breve scadenza, sacrificando spesso il futuro .

Molti proprietari di centri fitness dispongono di risorse limitate, in molti casi sono sottocapitalizzati, e gestiscono i loro club con capitale operativo insufficiente, 
Per pagare affitti ,stipendi si  porta a focalizzare l’attenzione esclusivamente sulle necessità del movimento di cassa a breve termine invece che sulla 

Crescita e sullo sviluppo nel lungo periodo.

Promozioni  mordi e fuggi che gonfiano il movimento di cassa ….2 anni a prezzi estremamente vantaggiosi. Dopo che sono state pagate le spese, il club e la società di promozione/consulenze  si dividono ciò che resta. ..In quali condizioni resta il vostro club?? E in quale posizione  di mercato? Tagliamo altre spese? Riduciamo gli stipendi? Si possiamo aumentare l’utile a breve termine, ma cosa accadrà in futuro??
Tutto questo serve a domandarsi se il profitto deve essere definito come elemento a breve o a lungo termine.

Dopo aver studiato e analizzato il nostro settore e aver intervistato centinaia di proprietari di club, pensiamo che occorra gestire un club con un occhio verso il massimo movimento di cassa a breve,  mentre si lavora costantemente per mantenere l’utile a lungo termine!

F a r e   s t r a t e g i a usando l’analisi,  gli strumenti ed il metodo descritto proprio per aiutarvi a raggiungere questi obiettivi.

La chiave verso il massimo profitto è rappresentata dall’attenzione al lavoro di cui ci si sta occupando al momento: concentrarsi sulle aree di maggiore profitto, concentrarsi sul lavoro che crea utile, lasciando le altre persone all’interno del vostro staff ad occuparsi del lavoro NON REMUNERATIVO.

I corsi dell’ Area Strategia hanno il comune obiettivo di stimolare nelle persone che sono alla guida di unità di business ( ed ai loro più stretti collaboratori nel campo del marketing, della pianificazione strategica, del controllo di gestione, del software) riflessioni utili per migliorare l’esistente ( con nuovi strumenti e tecniche d’analisi) e per costruire il futuro.

· Come attraverso l’analisi si leggono i dati

Siete probabilmente giunti alla conclusione che il vostro centro dipende dalle vendite – e ne dipenderà per sempre- molto più di quanto abbiate pensato un tempo. 

Chi venderà ? ….Come addestrali? …Secondo quali programmi devono lavorare?...Come si interfacciano con il resto del personale?…ecc. ecc. 

Prima di tentare di rispondere a queste domande, diamo un’occhiata alla vostra situazione attuale. Facciamo una rapida valutazione della vostra posizione relativa alle vendite e da lì potremo procedere. 

Analisi dei dati 

I dati da non perdere mai d’occhio per una corretta analisi sono:

le percentuali  %  statistiche

Le telefonate
In bound

Cosa accade a un potenziale cliente quando chiama il vostro club? Viene trattato correttamente ? Gli vengono date le informazioni esatte? Viene indotto a visitare il club? 

Out bound
Quante telefonate al giorno vengono effettuate dal vostro personale ? A chi? 

· Percentuali di appuntamenti su telefonate 

Queste persone si presentano all’appuntamenti? Il personale addetto alle vendita ripianifica un appuntamento?

Quanti clienti al giorno chiamate?
Tours spontanei 

Quanti tour sono entrati a chiedere  informazioni da           ad oggi ?

Quanti ne avete iscritti ?

e’ stato verificato che se una persona non si iscrive al termine della prima visita, ci sono sessanta probabilità su cento che non lo faccia mai più.  Se non si iscrive alla seconda, le probabilità salgono all’87%
quindi sarà meglio che facciate un ottimo lavoro nel presentare il vostro centro, sforzandovi di vendere già dalle primissime fasi del contatto.

In caso contrario, vi lascerete sfuggire un mucchio di ottimi potenziali clienti.
Clienti     iscritti           

Quanti clienti avete?

Quanti per mese? 

Che tipologia di abbonamento hanno? ( mensile, trimestrale, semestrale, annuale , biennale, triennale, vitalizio) 
· Quanti clienti iscritti avere rinnovato da    ad oggi?

· Quanti clienti avete in scadenza mese per mese?

· Di quale tipologia di abbonamento?

QUANTI ISCRITTI CHE NON FRQUENTANO?

Clienti scaduti

Quanti clienti avete perso questo mese? 

E i mesi scorsi?

I coordinatori vendita 

Acquisiscono nuovi clienti

Mantengono i clienti rinnovando il loro abbonamento

Coordinano le segnalazioni di nuovi clienti da parte dei clienti stessi

Come?

Chi fa tutto questo nel mio club?
È il personale di reception che :

1. non è addestrato a vendere?

2. è troppo occupato nell’attività del ricevimento?

Oppure:

siete voi o qualcuno della famiglia  o il direttore del vostro club che:

1. è occupato perché è in riunione

2. non può prestare la dovuta attenzione al cliente perché è troppo impegnato?

Oppure:

è una persona professionalmente preparato che:

1. è addestrato a questa mansione ?

2. è pagato per aumentare il numero di abbonamenti?

3. vende solo abbonamenti

pensateci …

chi vende computer IBM ? 

venditori IBM

chi vende aspirapolvere?

Venditori professionisti di aspirapolvere.

Chi vende quadri antichi ?

Venditori professionisti esperti d’arte

Chi vende abbonamenti al vostro club?

Il vostro sistema è al livello di altri settori commerciali?

Se la vostra risposta è no…forse è tempo di fare qualcosa.

Vendere ….professionalmente fitness…

Il battage planning 
Il fatturato previsionale

Avete programmato un budget previsionale di entrate ?

È un budget realistico?

Mese per mese?

Settimana per settimana?

Avete stabilito chi  lo eseguirà? 

Avete stabilito chi seguirà gli obiettivi di produttività? Un responsabile / direttore 
D.Avete stabilito degli incontri di verifica degli obiettivi?
 R. Riunioni commerciali 
D-Ogni quanto? 

R.settimanali
Il fatturato si produce attraverso le consulenze ovvero attraverso le conclusioni di un contratto ma chi produce le consulenze? 

e che percentuale di conclusione ha chi vende?

Queste consulenze a chi vengono poste?

Nel vostro club si pianificano gli appuntamenti?

A chi ?
Terminologia vendita
Visite giornaliere      richieste di informazioni spontanee al club

Pianificazioni           appuntamenti presi 

Tour        visita guidata al club

Consulenza 


trattativa fatta  

Miss                   non concluso in prima battuta

Come back         tornato una seconda volta

Fonte pubblicitaria                chi è? Da quale fonte deriva il tour?

Rinnovo                       cliente da far iscrivere nuovamente
Integrazione       cliente iscritto entro un mese ad un diverso                          




    abbonamento.

Percentuale di conclusione %           su quante trattative si 

     






   Conclude ?

Media contratto                         quanto devo fatturare a cliente? 
Quindi il fatturato deriva da 

Delle conclusioni di trattative

Che derivano da appuntamenti pianificati / fissati

Da :

· telefonate

· rinnovi

· segnalazioni da parte dei clienti
LA FIDELIZZAZIONE UN BUON INVESTIMENTO
Il 96% dei clienti insoddisfatti non si lamenta mai direttamente col club

Il 91% dei clienti insoddisfatti può non fare mai più affari con voi

Il 13% di queste persone diffonderà ognuna la propria insoddisfazione a 20 o più persone

L’87% di queste persone riferirà la sua insoddisfazione ad almeno 9 persone

Se queste statistiche sono vere non è difficile rendersi conto  che il vostro club deve fare ogni sforzo per mantenere soddisfatti quanti più soci  possibile.

PAGE  
7

