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MANEL VALCARCE Y DIEGO MOYA

Prologo

Mi nombre es Martin Giacchetta, soy entrenador personal desde hace casi 20
anos. Durante esta larga y bonita trayectoria en el mundo del entrenamiento,
puedo confirmar que esta profesion te ofrecera oportunidades, experiencias y
vivencias inimaginables. Si realmente lo deseas y trabajas duro para conseguirlo,
podras ser un entrenador de primer nivel, tener presencia destacada en medios
de comunicacién, ser un empresario de éxito en el sector o tener un equipo de
entrenadores trabajando en tu equipo.

Para conseguir este tipo de hitos no bastara con formacién técnica, trabajo y
seriedad. Necesitaras ademas, adquirir diversos conocimientos especificos que
encontraras a lo largo de esta original e interesante obra. Su lectura deberia ser
prioritaria durante tu formacién, ya que te permitira dominar habilidades que
potenciaran al maximo areas tan desconocidas como fundamentales.

Segiin mi punto de vista, existen tres tipos de entrenadores personales: Los
convencionales, los considerados a si mismos como un producto y por ultimo los
entrenadores empresarios.

En el primero de los casos seguramente no hara falta conocer sobre captacion
de clientes, técnicas de venta o marketing ya que simplemente con una cartera
pequena podran vivir de una manera simple y muy digna. Los entrenadores pro-
ducto si deberan generar ventas y al mismo tiempo conseguir impactos en me-
dios de comunicacién para poder multiplicar sus beneficios y lineas de negocio.
Por ultimo, los entrenadores empresa, necesitaran dominar todos aspectos de
negocio como el marketing, la gestion, la comunicacion, las ventas y fundamen-
talmente el liderazgo.

¢Cudl de ellos te gustaria ser?

Diego y Manel, dos de los grandes expertos del sector fitness en el territorio
Espafiol, te brindaran con mucho amor y vocacién, las mejores herramientas para
optimizar tu carrera profesional y sacar el maximo partido de ella.

Para mi es un orgullo el haber escrito este prélogo y poder recomendar a estos
dos profesionales a los que aprecio, admiro y respeto mucho.

Martin Giacchetta
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1. Objetivos, contenidos y destinatarios de este
manual.

Este manual pretende ser un documento de consulta y estudio que aporte
contenidos y herramientas relacionadas con el marketing y las ventas del ser-
vicio de entrenamiento personal.

Su misién es ayudar a estructurar de forma adecuada el area comercial y de
marketing a todos aquellos que tienen como negocio la prestacién de servi-
cios de entrenamiento personal ya sea de forma auténoma, asalariada o como
empresa.

De esta forma, podran conocer y ejecutar las acciones y elementos necesarios
para dar a conocer su servicio a los publicos objetivos y mejorar sus ventas, y
ademas definir sus relaciones con socios y clientes potenciales.

Los objetivos principales del manual son:

* Conocer el mercado del fitness y la actividad fisica.

* Analizar y comprender el modelo de negocio del entrenamiento personal.

* Conocer y ser capaz de desarrollar un plan de marketing adaptado.

* Conocer el ciclo de ventas y sus técnicas, asi como aplicarlas en su &mbito
profesional.

* Disponer de herramientas y recursos aplicados a la venta del servicio de
entrenamiento personal.

En cuanto a los contenidos, este manual se diferencia en dos areas. La pri-
mera en relacién a la estrategia de marketing; definiendo y desarrollando una
amplia guia de cémo realizar un plan del mismo, y otra relacionada con el 4m-
bito comercial, exponiendo las técnicas y herramientas de la promocion y venta
del servicio, asi como la relacion con los clientes ya sea en su atencién como en
la fidelizacién de los mismos.

El éxito de la venta conlleva interactuar con un gran nimero
de personas, la buena noticia es que hay miles a tu alrededor.

Tomemos esta frase como punto de partida en el desarrollo de nuestro ca-
mino profesional, un camino que debe marcar como meta la consecuciéon de
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nuestros objetivos, camino que recorrerd nuestro viaje hacia el éxito, y qué
mejor nave para conseguir el éxito que el conocimiento.

Esperamos que este documento pueda ofreceros un conocimiento que podais
aplicar y de esta forma conseguir todos aquellos clientes que os propongais.

Y citamos para finalizar este primer apartado a uno de los maximos expo-
nentes del marketing a nivel mundial, Philip Kotler (comunicacién personal):

“La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”.

Dicha premisa resulta esencial para todo negocio y cualquier proyecto en el
que nos embarquemos, pero quizas mas todavia en una profesiéon como la de
entrenador personal, donde el vinculo y la relacién entrenador-cliente es extre-
madamente importante y la recomendacién una de las mejores herramientas
de venta.

12
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2. La Industria del Fitness y su poder de venta.

Toda persona que asiste a un centro deportivo, practica actividad fisica o
contempla un partido, satisface una necesidad, y en este sentido surge una
demanda que debe ser cubierta por los diferentes instrumentos que existen
en el mercado. De ahi surgen las industrias y sus correspondientes economias.
El deporte en general no es menos, y ha pasado de ser una practica social con
fines de entretenimiento, satisfaccién personal o cultura fisica a “un bien cuya
produccién, consumo, financiacion y gestiéon responde a criterios de racionalidad
econémica” (Castellanos Garcia, 2001, p.181), donde deben implementarse
recursos econémicos, humanos y materiales para su adecuado desarrollo. El
concepto deporte es muy amplio, por lo que se desarrollé una clasificacion a
nivel europeo con el documento VOCASPORT (2004) diferenciando Deporte Pro-
fesional, Deporte Competitivo, Deporte Recreativo y Deporte Social. La industria del
fitness y los gimnasios podemos clasificarla dentro del Deporte Recreativo, pero
como veremos, las perspectivas de evolucion se van orientando hacia objetivos
mas saludables.

A pesar de ser una economia relativamente nueva, el deporte ha permitido
abrir nuevas oportunidades, mercados y por tanto servicios, que han logrado
crecer y adaptarse continuamente a las necesidades de los consumidores y
usuarios hasta llegar a ocupar un lugar relevante sobre todo en los paises oc-
cidentales. No obstante, dentro del deporte encontramos una gran cantidad
de ambitos de actuaciéon y de instrumentos que aportan negocio al sector, en
ocasiones con fines, agentes o regulaciones muy distintas que hacen de éste un
modelo que debe madurar involucrando tanto al &mbito privado como publico.

En el siguiente grafico (figura 1) se recoge el proceso de gestiéon econdémica
donde aparecen los tres grandes protagonistas, el Mercado, la Oferta (Empresas)
y la Demanda (Clientes), asi como los procesos que intervienen como las opor-
tunidades, la investigacion, la gestion del Mix?, los resultados y su seguimiento
y control, también aplicado en el ambito deportivo y en sus diferentes instru-
mentos. Deberemos tenerlo muy en cuenta a la hora de aplicarlo a nuestro
modelo de negocio y seguir sus pasos como detallaremos mas adelante.

'Conjunto de herramientas y variables para cumplir los objetivos planteados y asociados a
las estrategias de marketing empleadas en sus cuatro elementos clave: Producto, Precio, Plaza y
Promocion.

13
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MERCADO

¢ Clientes

¢ Competidores
¢ Entorno

Disefio del mix

EMPRESA OFERTA CLIENTES
* Ventaja Competitiva ¢ Producto y Precio * Actuales
* Seleccion de Clientes __| *Comunicacién Ly | ° Potenciales
* Cartera de productos * Punto Venta * Visitantes
* Relacion y satisfacion
cliente

RESULTADOS

* INGRESOS (ventas
actuales)

* IMAGEN (ventas futuras)

* RENTABILIDAD (ROI)

Figura 1. Proceso de gestién econdmica (elaboracién propia)

Segun la definiciéon del Consejo de Europa se considera deporte “todo tipo
de actividades fisicas que, mediante una participacién, organizada o de otro tipo,
tengan por finalidad la expresién o la mejora de la condicion fisica y psiquica, el de-
sarrollo de las relaciones sociales o el logro de resultados en competiciones de todos
los niveles”. (Carta Europea del Deporte, 1992).

Observamos pues la gran dimension del concepto, donde el aspecto econémico
interviene en su gestién aunque no tanto en la propia definicién (figura 2). Pero
el mercado deportivo va ligado a la socializacién, a la salud, al bienestar social
y al turismo entre otros, hablamos de que el deporte moderno puede abarcar
muchos campos de intervencion por los beneficios que implica su practica. La
alta competicién por otro lado y amateur? también es muy relevante en el mer-
cado. Las empresas deportivas o lo que se conoce como el sport business® se
encargan de satisfacer esta necesidad que aparece en diferentes contextos y
localizaciones. A nivel social el deporte se ha convertido en un fenémeno que
mueve masas, la actual sociedad vive al dia con el deporte, lo ve en los medios,

?Deporte no profesional, practicado por aficién y que no esta sujeto a un objetivo
econoémico.
*Negocio del deporte.
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lo practica, acude a tiendas de material y textil deportivo, etc., el marketing de-
portivo debido a la influencia del fenémeno también crece y esta es la realidad
del mercado deportivo y sus posibilidades.

MERCADO DEPORTIVO

-

T

COMERCIO P COMERCIO
ESPECTACULO
INTERIOR INDUSTRIA SERVICIOS EXTERIOR
Compra-Venta Equipamiento Gimnasios Apuestas Importacién
Productos deportivas
Material Clubs-Escuelas Exportacién
Turismo Deportivas Eventos
Deportivo Patrocinio deportivos
Centros L
Publicidad Renimiento Financiacién
Medios Formacion Impuestos
comunicacion

Figura 2. Flujos generados por el mercado deportivo (elaboracién propia).

Como ejemplo de su influencia en Espaila, segiin publica un articulo en la
seccion de economia del diario El Pais el 21 de febrero de 2015, el sector depor-
tivo aporta 24.000 millones de euros a la riqueza nacional y resiste a la crisis.

* Aporta el 2,4% del PIB* nacional espafiol.

* Lasexportaciones de material deportivo cubren el 60% de las importaciones.

* Las tiendas deportivas cierran 2014 con 3.900 millones de euros de in-
gresos (Decathlon vende un tercio).

* Los gimnasios facturan 770 millones de euros.

* Espana tercera potencia mundial por ingresos de sus clubes estrella: Real
Madrid, Barcelona y Atlético de Madrid ingresan unos 1.200 millones de
euros al afio.

“‘Producto Interior Bruto. Conjunto de bienes y servicios producidos en un pais du-
rante un espacio de tiempo, generalmente un afo.

15



MANUAL MARKETING Y VENTA DEL ENTRENAMIENTO PERSONAL

Si nos centramos en la industria del Fitness, actividad econémica donde se des-
envuelven los servicios de entrenamiento personal, nos debemos fijar en el origen
y la evolucién a lo largo de las décadas de este sector para observar que ha ido evo-
lucionando hacia la salud y la méaxima personalizacion del entrenamiento (figura 3).

1980 1990 2000 2010
-
Culturismo Body Building Fitness Fitness
GymJazz Fitness Wellness Integral
TENDENCIA —_— HealthFit

Figura 3. Evolucién histérica del sector del Fitness a nivel conceptual (elaboracién propia).

Desde sus origenes en los aflos 80 con iconos como Jane Fonda y Arnold Schwar-
zenegger promocionando el Gym Jazz y el Culturismo respectivamente, hasta las
tendencias actuales basadas en un Fitness integral y el concepto Wellness imple-
mentado con la influencia de Technogym han pasado décadas de constantes cam-
bios y evolucion, convirtiéndose en un sector en constante movimiento, con gran
facilidad de entrada de nuevas propuestas, algunas de ellas con enorme éxito y
otras que han logrado prosperar. Cabe destacar las aportaciones de Spinning o Les
Mills a este constante cambio y adaptacién y tltimamente a Cross Fit o Zumba que
ha logrado desbancar el mitico Aerobic como actividad dirigida coreografiada.

La tendencia para los proximos afios o décadas parece ser claramente
una orientacion a la salud, de ahi la denominacién de HealthFit. Los movimientos
que se perciben en las instituciones publicas abogan por dar gran impulso hacia
una sociedad saludable, que disponga de unos habitos de vida adecuados, basados
en la actividad fisica y la correcta alimentacién, para paliar pandemias® como la

Vocablo que procede del griego y que significa enfermedad humana que afecta a lo
largo de un area geograficamente extensa. Consideradas en nuestro ambito la inacti-
vidad y las enfermedades hipocinéticas o enfermedades crénicas, que incrementaran las
cifras de obesidad, diabetes, patologias cardiacas y mortalidad en la poblacién.
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obesidad o el sedentarismo, este tltimo posicionado como cuarto factor de
riesgo de mortalidad segin la OMS. Este es el camino que parece recorrera
nuestro sector, centros e instalaciones basadas en la especializacion (estudios)
y otras con una gran oferta de servicios y actividades, pero con un publico
mucho mas amplio pretendiendo abarcar todos los sectores sociales y grupos
de poblacion, atendiendo a un tnico objetivo: que la poblacién sea y esté
mas sana.

En esta linea, mostramos varios ejemplos de informes, estudios y afirma-
ciones que justifican la realizacion de actividad fisica y sus beneficios:

* Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2011), la inactividad fisica
es el cuarto factor de riesgo mas importante de mortalidad mundial. El au-
mento de la actividad fisica es beneficioso para la salud en todos los grupos
de edad y ayudara a reducir el sedentarismo y la inactividad fisica.

* Segun el estudio sobre costes de la inactividad fisica en Europa (2015) rea-

lizado por el Centre for Economics and Business Research (CEBR) y por el In-

ternational Sport and Culture Association (ISCA) la inactividad fisica supone

unos costos econdémicos de 80,4 mil millones de euros al afio a la UE-28 a

través de cuatro de las principales enfermedades no transmisibles (enfer-

medades coronarias, diabetes tipo II, cancer colorrectal y cAncer de mama),

y a través de los costos indirectos que suponen los trastornos derivados de

estados de &nimo y ansiedad relacionados con dicha inactividad. Esto es

equivalente a un 6,2% del gasto total europeo en salud.

El Doctor Terrados explica como hacer deporte de forma moderada mejora

la calidad de vida y evita enfermedades. Destaca que esos efectos se tra-

ducen en un ahorro econémico que ayuda a la sostenibilidad del sistema
sanitario. Terrados determina que “cada euro invertido en actividad fisica
evita hasta 15 euros de gasto sanitario”.

* Es muy posible que el ejercicio (fisico) sea la actividad mas eficaz para in-
centivar la felicidad de forma instantanea (Lyubomirsky, 2008). Segin la
psicologa Sonja Lyubomirsky una de las claves para ser feliz es el cuidado
de nuestro cuerpo y la practica fisica moderada.

* Cada afio mueren en el mundo 2,8 millones de personas debido al sobre-

peso o la obesidad (OMS, 2010).

Hacer ejercicio aumenta en 4,5 afos la vida. Segtn el Instituto Nacional del

Céancer de Estados Unidos (INC), la actividad fisica regular permite ganar

casi cinco anos sobre la esperanza media de vida y el sedentarismo y la

inactividad lleva a perder tres.

17



MANUAL MARKETING Y VENTA DEL ENTRENAMIENTO PERSONAL

* El ejercicio fisico protege tu cuerpo contra el estrés psicologico. En un es-
tudio de la Universidad de California en San Francisco, los resultados del
test mostraron que los participantes con niveles de estrés mas altos prac-
ticaban menos ejercicio, tenian un IMC (indice de masa corporal) mas alto,
menos nivel de educacién y unos telomeros6 mas cortos.

La actividad fisica es un estilo que favorece la socializacién. Segiin Delgado
(1991) y basado en las teorias de o Durkheim y Dewey, una de las mejores
formas de trabajar la socializacion se realiza a través de la formacién y el
trabajo en grupo, y por ello la actividad fisica y el deporte lo hacen posible.
El ejercicio fisico tonifica la mente. Segin Alejandra Carmona, psicdloga cli-
nica, el ejercicio fisico es recomendable para todo el mundo, especialmente
para las personas que sufren alguna alteracién emocional como la ansiedad
o la depresion. El ejercicio favorece una mayor estabilidad emocional, au-
menta el sentimiento de autocontrol y disminuye los estados ansiosos y
depresivos.

Relacion empresa-deporte se traduce en salud para todos (Lopez, 2015).
Segun Andreu Lépez, especialista en medicina del trabajo, los empleados
deportistas se enferman menos y son mas productivos y rentables. Mejorar
el estado de salud de los trabajadores, aumentar la productividad y la satis-
faccién de los empleados, y conseguir un mayor ahorro para las empresas,
todas ellas son ventajas de la relacién empresa-deporte.

En este sector, gracias a los beneficios que conlleva la practica de actividad
fisica, observamos en general un crecimiento en facturacién, ntimero de
clientes y centros en todo el mundo, a pesar del efecto de la crisis global que se
inici6 a finales de 2007, inicios de 2008. En siguientes graficos confeccionados
segun la informacién ofrecida por la International Health, Racquet & Sportsclub
Association (IHRSA), asociacién que engloba a nivel mundial centros y clubes
deportivos, gimnasios, spas, proveedores, etc., observaremos estos datos y
su evolucion durante los seis ultimos afnos. En cuanto a volumen de ingresos
totales en miles de millones de doélares, vemos un crecimiento progresivo en
todo el planeta a pesar de la influencia de la crisis en algunas de sus zonas como
Europa o Norte América, destacando asi mismo el repunte de 2014 indicando
una recuperacion a los nimeros mas discretos de los cuatro anos anteriores
(figura 4). De estos datos también cabe destacar el mayor crecimiento de las
areas de Latino América, Africa y Oriente Medio como zonas emergentes de

Corresponden a los extremos de los cromosomas. Son regiones de ADN no codificante
y altamente repetitivas.
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esta industria (figura 5). Sudafrica es el pais mas destacado en la zona africana y
Oriente Medio con casi U$ 915 millones de délares por delante de Arabia Saudi,
U$ 515 millones de délares y Emiratos Arabes Unidos con U$ 277,69 millones
de dolares. Brasil se convierte en el mercado mas importante de LATAM’ con
U$ 2.442 millones de dolares por delante de México y Argentina. Japén, con U$
5.158 millones de délares es el gigante en Asia-Pacifico por delante de Australia
y China. En Europa con un total de mas de U$ 35.010 millones de dolares de
facturacion, Reino Unido es el mercado mas importante con U$ 6.722 millones
de dolares; seguido de Alemania, con U$ 6.246 millones de dolares, mientras
que EE.UU. es el pais con mayor facturacién mundial con U$ 24.200 millones de
dolares. Espafia se situa segun IHRSA con una facturacion de US 5.214 millones
de ddlares, el tercer mercado europeo y entre los Top Ten a nivel mundial.

920 - 84,3
78,17
70,93 72,75
72 [~ 67,19
54 -
e
1B
0 1

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Figura 4. Evolucion de la facturacion de la industria del fitness en miles de millones de US a nivel
mundial. (Elaboracion propia a partir de datos de IHRSA).

"Latino América. Identifica una region del continente americano, que engloba el con-
junto de paises donde las lenguas, espafiol, portugués o francés son lenguas mayorita-
rias u oficiales.
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9 —
T . l I I I

45 |-

225 —

[i]

2009 2010 2011 2012 2013 2014
® Africa ¥ Oriente Medio 0,03 0,05 0,05 0,2 0,21 2,18
m Asia-Pacifico 10,8 12,99 13,34 136 13,81 14,42
® Latam (") 1,85 2,45 233 5,53 6,21 5,89
u Europa 31,37 314 3124 32,02 32,94 31,01
® Norte América 23,14 24,03 2547 244 25 26,8

(*) Del 2009 a 2011 solo hace referencia a Sud-América.
Figura 5. Evolucion de la facturacion de la industria del fitness en miles de millones de U$ a nivel
mundial por areas geograficas. (Elaboracion propia a partir de datos de IHRSA).

Si hacemos referencia al niumero de usuarios que asisten a los centros de fit-
ness, observamos también un crecimiento positivo en estos seis tltimos afios
en todo el planeta alcanzando segn los datos de IHRSA los 144,68 millones
de usuarios en 2014 (figura 6 y 7), donde se aprecia también un importante
repunte ese ultimo afio a diferencia de un crecimiento mas discreto los tres
aflos anteriores.
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Figura 6.

144,68
138,75
128,53 129,4 131,74
119’54 I I
| 1 1 1 1

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Evolucién de usuarios de centros fitness en millones a nivel mundial. (Elaboracion
propia a partir de datos de IHRSA).

160 —

120 —

w -

40—

o

2009 2010 2011 2012 2013 2014
® Africa y Oriente Medio 138 2,01 2,01 2,55 2,63 4,18
® Asia-Pacifico 16 17,05 17,21 17,03 17,04 17,36
®m Latam (%) 6,38 717 7,17 14,31 15,26 15,72
= Europa 42,56 44,45 43,45 41,95 44,87 47,67
= Norte América 53,2 58,09 59,55 55,9 58,6 59,75

(*) Del 2009 a 2011 solo hace referencia a Sud-América.

Figura 7. Evoluciéon de usuarios de centros fitness en millones a nivel mundial por areas geogra-

ficas. (Elaboracion propia a partir de datos de IHRSA).
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Atn asi este crecimiento parece escaso teniendo en cuenta que, si en el planeta
habitan a principios de 2015, 7.375 millones de personas podemos decir que s6lo
el 1,96% de su poblacién asiste a un centro fitness.

América del Norte destaca como el mercado mas grande en cuanto a nimero de
miembros de clubes con 59,75 millones. Los Estados Unidos representan casi 54
millones de estos miembros. Europa a pesar de liderar el volumen de ingresos no
lo hace en cuanto a usuarios que cuenta con 47,67 millones, siendo Alemania el
mas importante con 9,08 millones seguido del Reino Unido con 8,3 y Espafia con
6,72 millones de usuarios.

Asia-Pacifico es el tercer mercado mas voluminoso en cuanto a socios de gim-
nasios con 17,36 millones de personas. Japén lidera esta zona con 4,16 millones
de usuarios seguido de la China continental 3,88 y Australia con 3,48 millones
de personas. América Latina, con 15,72 millones de personas se convierte en el
cuarto mercado a nivel mundial destacando Brasil con 7,69 y México con 2,74 se-
guido muy de cerca por Argentina con 2,6 millones de usuarios como paises mas
destacados. Finalmente Africa y Oriente Medio con 4,18 millones de miembros
de gimnasios quedan a la cola de este reporte por zonas geograficas siendo Sud-
aftica con 1,65 millones de personas el pais con mas usuarios de centros fitness.

En cuanto al nimero de centros operando a nivel mundial segiin IHRSA se
contabilizan en 183.920 en 2014 siguiendo una linea de crecimiento impor-
tante desde 2012 y 2013, a pesar de la reduccién acontecida durante el 2010
y 2011, sintoma de la crisis sobre todo a nivel occidental y que tanto Europa
como Norte Ameérica no logran recuperar hasta fechas muy recientes puesto
que desde 2009-2012 sufren descensos continuados (figura 8).

Destacar de estos datos a América Latina como la zona més numerosa de gim-
nasios con 55.809, siendo Brasil con 31.809 y Argentina 7.900 seguida de México
con 7.826 como los paises mas destacados. Europa es el segundo mercado con
mas centros fitness con 51.299 siendo Alemania con 8.026, Italia con 6.695 y
Reino Unido con 6.112 el pédium en esta categoria. Espana se sitlia en cuarto
lugar con 4.935 centros. Sigue a Europa, Norte América con 40.710 centros, es-
tando ubicados 34.460 en los Estados Unidos, convirtiéndose en el pais que mas
gimnasios tiene del mundo. Asia-Pacifico corresponde a la cuarta region del pla-
neta en cuanto a nimero de centros con 31.011. Corea del Sur es el pais de esta
zona con mas gimnasios con 6.839, seguida de Jap6n con 5.979 y la India con
3.800. Africa y Oriente Medio son las zonas menos pobladas de gimnasios con
5.090, destacando a Arabia Saudi como el pais con mas centros con un total de
1.300, por encima de Egipto, 936 y Sudafrica con 819. Es curioso que Sudafrica
lideraba como pais los anteriores datos analizados (figura 9).
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(*) Del 2009 a 2011 solo hace referencia a Sud-América.

Figura 8. Evolucion del nimero de centros fitness a nivel mundial. (Elaboracién propia a partir de

datos de THRSA).
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= Africa y Oriente Medio 750 1776 1.776 2,234 2.282 5.090
m Asia-Pacifico 20,050 21.359 21.795 21.658 21.804 31011
®m Latam (7) 21.442 24,086 24.086 46.130 53.617 55.809
® Norte América 38.192 38.332 38.402 36.742 38.400 40.710
® Europa 48.087 48.005 47.701 45396 49.197 51.299

Figura 9. Evolucion del nimero de centros fitness a nivel mundial por areas geograficas. (Elabo-

racion propia a partir de datos de IHRSA).



MANUAL MARKETING Y VENTA DEL ENTRENAMIENTO PERSONAL

Alavista de estos datos podemos concluir que la industria del Fitness constituye
un elemento clave en la economia deportiva con un claro crecimiento en sus areas y
en todas las zonas geograficas, es por tanto un negocio con futuro y debemos apro-
vechar las oportunidades que nos plantea. Europe Active (anteriormente European
Health & Fitness Association, EHFA), la asociacion sin &nimo de lucro que representa
al sector europeo de la salud y la forma fisica apunta en su estudio del mercado del
fitness europeo de 2015, que en zona euro se facturé un total de 25.300 millones de
euros frente a los 19.400 millones de euros que genera el fatbol, un ejemplo claro
del potencial de nuestra industria que debemos poner en valor.

Otro aspecto a considerar son los diferentes modelos de negocio que se plantean
en el sector y que deberemos conocer para analizarlos y comprender su influencia
sobre el mercado y sobre el modelo de servicio del entrenamiento personal que
nos atafie en este documento y que posteriormente serd un elemento clave en el
analisis de la competencia.

Podemos agrupar los diferentes modelos a nivel privado en cuatro bloques dife-
renciados: Low Cost, Centros Medium (Barrio/Sociales/Familiares), Centros Premium
y Estudios personalizados. Deberemos tener en cuenta que pueden existir otro
tipo de propuestas pero estas son las mas comunes dentro del mercado del fitness
actual.

Por tanto es importante conocer estos modelos que han sido capaces de adap-
tarse a las nuevas necesidades y demandas de la poblacion. Brevemente analiza-
remos sus formulas de desarrollo asi como los puntos fuertes y débiles que po-
demos encontrar en su puesta en practica incluyendo algunos ejemplos destacados
y que operan con éxito.

Low cost:

Sin duda uno de los modelos de gestién con mas expansion en los tltimos
afos es el formato Low Cost®. Este modelo ofrece un servicio ajustado a precios
reducidos, adaptandose a la capacidad econémica de los usuarios. Tiene como
objetivo llevar el fitness a toda la poblacion. Existen numerosos centros propios
o franquiciados tanto a nivel nacional como internacional, algunos ejemplos
son MCcFit o Fitness19. Encontramos también una variante en este modelo de-
nominada Low Price, en este caso el precio es también reducido pero los ser-
vicios son mas amplios asi como la calidad de las instalaciones. Es un modelo
bastante extendido en Espafia con claros ejemplos como Dream Fit o AltaFit.

#Valcarce, M., Lopez, E y Garcia, J. (2016). 4° Informe Gimnasios Low-Cost en Espaiia.
Valgo Fitness & Sport Management.
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Actualmente encontramos una franja de cuotas mensuales entre 9,99€ y
24,99€ segun la vision comentada anteriormente. El objetivo del bajo coste
en general es conseguir el mayor numero de socios que den volumen a la
cuenta de ingresos y reducir los costes fijos y variables obteniendo asi sus
beneficios (tabla 1).

Tabla 1. Tabla Fortalezas y Debilidades Low Cost.

FORTALEZAS DEBILIDADES
Reduccién costes fijos: personal, Masificacién de clientes
suministros, alquiler, etc.
Reduccién precios Reduccién de servicios en cuota
Apoyo en tecnologia Servicio menos personalizado
Favorecen ingresos extracuota Alta rotacion clientes con porcentajes de

baja mensuales elevados

Alta capacidad usuarios Perfil cliente poco definido

Espacios amplios con gran sala de fitness | Escaso personal de apoyo

Centros Medium:

Este es el grupo mas extenso y donde tienen cabida mas opciones de gestién
puesto que se encuentra entre la franja del low cost y los centros premium. En-
contramos los centros de barrio mas o menos grandes (entre 500 y 1.500 m2 apro-
ximadamente), los centros deportivos con caracter mas social o los complejos de-
portivos con amplias instalaciones cubiertas y de exterior (padel, tenis, piscina de
verano), normalmente gestionados por empresas en régimen de gestion indirecta
(concesiones administrativas) y que quedarian encuadrados dentro del concepto
familiar porque se caracterizan por su amplia oferta de servicios y actividades
dirigidas a un target® amplio de la poblacién, que va desde los bebés (aproxi-
macién al medio acuatico) hasta poblaciones en diferentes edades bioldgicas o
poblaciones especiales (psicomotricidad, juegos, lesiones, patologias especificas).

En general los precios oscilan entre los 30€ y 60€ mensuales, los horarios de
apertura son amplios y complementan su oferta con actividades sociales organi-
zadas en el propio centro o mediante salidas al exterior que tienen como objeto
aumentar los lazos de unién y la fidelizacién de los clientes. Diversifican el ne-

° Término de la lengua inglesa empleado con frecuencia en el marketing y las ventas.
Corresponde al destinatario al que pretende llegar un servicio o un producto conocido
como mercado meta.
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gocio con la organizacion de actividades en verano, talleres y escuelas dirigidas a
los mas jovenes, y torneos entre sus clientes (tabla 2).

Cuentan con grandes plantillas de personal y en ocasiones bajo la misma marca
encontramos varios centros. Encontramos algunos ejemplos en firmas como GO
fit, Life Time Fitness, Bodytech® o Anytime Fitness®.

Tabla 2. Fortalezas y Debilidades Centros Medium.

FORTALEZAS DEBILIDADES

Instalaciones interior y/o exterior Inversion importante

Amplia y variada oferta dirigida a todas | Gestién compleja

las edades

Alta capacidad de facturacién Gran rotacion de altas/bajas

Cuota mensual asequible Afectados por la apertura de centros low
cost e instalaciones publicas

Versatibilidad: Gran capacidad de Elevados presupuestos en limpieza y

adaptacién mantenimiento

Coste unitario personal bajo Costes globales de personal elevados

Organizacion actividades sociales, Masificacion de vestuarios y ciertos

campeonatos, etc. espacios en horas punta

Centros Premium:

La aparicion de los centros low cost ha provocado que el mercado se estreche
en la demanda de centros medium, creciendo en sus extremos. Esta situacion
refuerza la propuesta de los centros Premium que tienden hacia un alto nivel de
calidad y oferta personalizada.

Estos centros se caracterizan por un claro posicionamiento dirigido a un
target de la poblacién con un poder adquisitivo alto, sus cuotas estan por en-
cima de los 60€ al mes. La segmentacién por precio determina de una manera
clara y rapida qué clientes van a acudir al centro y a su vez el compromiso de
calidad en los servicios que se van a ofertar.

El bienestar y la salud son su bandera y cuentan con profesionales expertos
en los tres ambitos que aseguran la felicidad de la persona: ejercicio fisico,
nutricion y estética. Los detalles, el confort, la limpieza y la imagen en general
deben cuidarse al maximo, ya que sus clientes son muy exigentes y pagan por
unos servicios exclusivos (tabla 3).
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Algunos ejemplos de centro Premium son cadenas como David Lloyd, Holmes
Place, Metropolitan, O2 Centros Wellness.

Tabla 3. Fortalezas y Debilidades Centros Premium.

FORTALEZAS DEBILIDADES
Servicios personalizados exclusivos Inversiéon importante
Valor del servicio Precio cuota mensual alto

Diseflos de espacios vanguardistas y en | Afectados por la oferta de estudios
entornos agradables especializados en entrenamiento
personal, Pilates, etc.

No masificacién Costes de personal elevados
Margen beneficio elevado Elevados presupuestos en limpieza
Cuenta con profesionales expertos en Las exigencias propias del perfil de
cada area clientes que tienen

Estudios Especializados:

Es un tipo de modelo con gran capacidad de crecimiento donde podemos en-
contrar diversas opciones, desde el estudio de entrenamiento personal, el de
pilates o yoga, hasta el centro de Crossfit o de actividades especificas como la
electroestimulacion, el ciclo indoor, zumba, o como nueva tendencia los Estu-
dios Boutique. En ocasiones acaban ofertando varias de estas actividades. Son
el otro extremo al centro low cost, locales de reducidas dimensiones con inver-
siones en apertura inferiores, cuyo objetivo es ofrecer servicios y actividades
muy especificas orientadas a un publico y sector de poblacién determinado.

Ponen el valor en el servicio exclusivo pudiendo de esta forma cobrar cuotas
elevadas. La capacidad en volumen de socios es menor asi como sus riesgos,
debido a que sus costes son pequeinios en proporciéon a un centro de mayores
dimensiones.

La orientaciéon de estos modelos suele ser hacia el autoempleo, donde el
propietario o los propietarios son personal auténomo especializado capaz
de desarrollar los propios servicios y actividades. El handicap sera conseguir
un equilibrio entre los ingresos y los posibles gastos de personal que se ori-
ginan ante la necesidad de nuevas contrataciones o ampliacién (tabla 4). Como
ejemplo destacar la franquicia de centros Crossfit o la de entrenamiento per-
sonal Sano Center.
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Tabla 4. Fortalezas y Debilidades Estudios Especializados.

FORTALEZAS DEBILIDADES
Inversion reducida Oferta reducida
Especializacion servicio Limitacién superficie
Valor del servicio Menor capacidad de facturacién
Ingresos por cuota elevados Menor capacidad de adaptacién
Atencioén exclusiva Costes personal técnico elevados
Instalaciones personalizadas adaptadas | Afectados por la oferta de servicios
al servicio similares al aire libre o domicilios

A continuaciéon, mostramos dos figuras donde se incluyen los diferentes modelos
de negocio de la industria del Fitness en funcién de las variables del precio y el valor
percibido, asi como los servicios ofrecidos de menos a mas (figura 10y 11).

A

PRECIO

: Estudios
Centro Sglfllgl
deportivo
Low
Low Price
Cost

VALOR

Figura 10. Modelos de negocio industria Fitness segtn relacion precio y valor del servicio. (Elabo-

racion propia).

o A
5
A~
Estudios Premium
Boutique
Gimnasio |
Smart proximidad Centro
Gym Low . Deportivo
A Social
Price ———
Outdoor
Low Digital
Cost

SERVICIO
Figura 11. Modelos de negocio industria Fitness segin relacion precio y servicios ofrecidos. (Ela-

boracién propia).
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Hasta aqui hemos podido conocer un poco mejor la industria del fitness y su
capacidad econémica, sus opciones de oferta hacia el mercado y la importancia
de ésta en la sociedad y asi, hacernos una idea de las tendencias actuales y las
formulas de éxito.

Estamos en época de cambio, de mejora y de adaptacién a nuevas propuestas
de negocio y desarrollo que deben hacernos tender hacia la profesionalidad, el
control de costes y la capacidad de incrementar ingresos por diversas fuentes.

Es el momento de tomar decisiones, de innovar y diferenciarse, teniendo claro
el posicionamiento de nuestra empresa en funcion de la oferta, la demanda,
el publico objetivo y nuestras posibilidades. En capitulos posteriores veremos
cudles deberian ser para desarrollar el servicio de Entrenamiento Personal.
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3. El Entrenamiento Personal como oportunidad
de negocio.

El sector del deporte, del fitness y mas especificamente, del entrenamiento
personal, esta en pleno auge. Esto se debe a la necesidad de ampliar el mer-
cado y los clientes. Precisamente este proceso evolutivo ha permitido abrir las
puertas de los gimnasios a publicos mucho mas amplios, de distinta condicién
social, sexo o edad, y ha permitido la aparicién de centros o estudios de entre-
namiento personal.

Por diversas razones, el servicio de entrenamiento personal supone una
oportunidad de negocio por las preferencias y gustos del publico objetivo y
por la propia necesidad de la sociedad ante los retos que se le plantean a nivel
de condicién fisica y salud. El mercado del entrenamiento personal ha crecido
de manera exponencial en los ultimos afios porque se ha convertido en una
pieza clave a la hora de conseguir los objetivos fisicos del cliente. En Estados
Unidos y en Europa cada vez hay mas personas sensibilizadas con la impor-
tancia de contar con un profesional formado que valore, planifique y supervise
el ejercicio fisico. Ademas, grandes instituciones como el American College of
Sports Medicine (ACSM) también destacan de manera activa los beneficios de
realizar ejercicio fisico y los problemas derivados de la hipoactividad. En este
sentido, defiende la necesidad de la especializacion en el entrenamiento y la
formacién, ademas de una adecuada educacién y experiencia de los profesio-
nales que ejercen en este campo. En 2015 realizaron un estudio a nivel mundial
enviando una encuesta a 26.933 profesionales de la actividad fisica y la salud,
recibiéndose un total de 2.833 respuestas de casi todos los continentes, sobre
las tendencias del mercado del fitness para el 2016 (ACSM, 2015). Este estudio
permiti6 obtener datos muy interesantes sobre las tendencias actuales del mer-
cado de fitness, saliendo el entrenamiento personal en una posicién destacada.

Aqui se muestra el listado completo de las 20 tendencias TOP a nivel mundial:

Tecnologia portatil.

Entrenamiento Peso Corporal.

HIIT.

Entrenamiento de Fuerza.

Educacioén, Certificacion y Experiencia de los Profesionales del fitness.

Uk LW
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6. Entrenamiento personal.

7. Entrenamiento funcional.

8. Programas de entrenamiento para adultos y mayores.
9. Ejercicio y pérdida de peso.

10. Yoga.

11. Entrenamientos personales en grupo.

12. Promocioén de la salud en el lugar de trabajo.
13. Wellness Coaching.

14. Actividades al aire libre.

15. Entrenamiento especifico deportes.

16. Rodillos de flexibilidad y movilidad.

17. Aplicaciones moviles de ejercicios.

18. Entrenamiento en circuito.

19. Core training.

20. Medicién del resultado.

Las Ciencias del Deporte son relativamente jévenes respecto a otras ciencias
de mas peso historico como puede ser la Medicina. Por ello, pocas son las per-
sonas que reconocen el papel del entrenador personal como un profesional
imprescindible en el asesoramiento y en la planificacion del ejercicio (Se-
bastien Borreani, 2015). Sin embargo las evidencias son claras, el ejercicio es
medicina; segin argumenta el American College of Sports Medicine (ACSM,
2011), ya que actia como cualquier farmaco (Vina et al., 2012) en el que
hay una relaciéon entre la dosis y la respuesta, con posibles efectos secun-
darios. Esto nos lleva ante la necesidad de una prescripcién minuciosa del
ejercicio fisico, cobrando gran importancia la figura del entrenador personal
cualificado, ya que es imprescindible para alcanzar mejoras en el orga-
nismo de forma segura y eficaz. Un entrenamiento personalizado se adapta
a las necesidades y preferencias individuales, generando mayor pérdida de
grasa (Byrne et al., 2006), mayor ganancia de masa muscular (Mazetti et
al., 2000; Storer et al., 2014), mayor ganancia de fuerza (Coutts et al., 2004;
Maloof et al., 2000; Mazetti et al., 2000; Ratamess et al., 2006; Storer et al.,
2014), mayor ganancia de potencia (Storer et al., 2014) y mayor ganancia
de capacidad cardiorrespiratoria (Storer et al., 2014), en comparacién con
entrenamientos no supervisados. Ademas de todo ello, se ha demostrado en
varios estudios que con entrenador personal se aumenta la adherencia al
ejercicio (Faulkner et al., 2010, 2014; McClaran, 2002) y que los resultados
son mayores (Storer et al., 2014).
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Ademas de estos motivos, existen diversos aspectos que determinan por
qué realizar actividad fisica con un entrenador personal:

* En un estudio realizado por Wing, Jeffrey, Pronk y Hellerstedt (1996) se
compararon dos grupos de trabajo y los efectos derivados al utilizar en
uno de ellos compuesto de personas obesas (3-4) un entrenador personal,
y en el otro de control, una supervisién minima. Se determin6 que el
primer grupo que contaba con entrenador personal gener6 una adhe-
rencia a las sesiones de ejercicio en un periodo de 24 semanas del 84% en
comparacion a aquellos que no con un 69%.

De este estudio y analizando el propio servicio se desprendren los siguientes
beneficios y puntos a favor en comparaciéon con una practica sin programacion
y/o supervisién o en clases colectivas:

1. Permite lograr los objetivos de los usuarios en menor tiempo.

2. Genera una mayor motivacion a la practica por el compromiso y el dina-
mismo de la actividad.

3. Permite reducir el riesgo de lesiones debido a un mayor control de los ejer-
cicios y la seguridad que se presta al estar supervisado en todo momento.

4. Cumple el principio de individualizacién del entrenamiento adaptandose a
los objetivos del usuario y teniendo en cuenta cualquier afeccién, dolencia
o enfermedad del mismo.

5. Permite realizar un seguimiento continuo del entrenamiento asi como de
sus logros y consecucién de objetivos, obteniendo el feedback adecuado
para plantear las decisiones de mejora pertinentes.

6. Permite un aprendizaje continuo para el usuario en ejecucioén y técnica
puesto que el entrenador realiza las atenciones, correcciones y explica-
ciones necesarias para su correcto desarrollo.

7. Garantiza el desarrollo del programa y la planificacién correcta de los en-
trenamientos debido a su capacidad de flexibilidad de horarios adaptan-
dose a las posibilidades del cliente.

La tabla 5 recopila todos los estudios hasta ahora publicados (en revistas cien-
tificas de impacto internacional) sobre el efecto de entrenar con entrenamiento
personalizado. Resulta curioso que en realidad hay muy pocos estudios cienti-
ficos realizados sobre esta tematica. Es probable que la obviedad de los resultados
esperados en este tipo de estudios sea un factor clave.
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Tabla 5. Revision de estudios cientificos publicados en revistas de impacto internacional sobre el

efecto del entrenamiento personal (Sebastien Borreani).

PROGRAMA DE
ESTUDIO MUESTRA INTERVENCION RESULTADOS CONCLUSIONES
Byrne et al. 74 hombres | 32 semanas de | Gl pierde mas Con entrenador
(2006) y mujeres entrenamiento. | peso, mas personal se
con G1: grasa y mas adelgaza mas.
sobrepeso u | entrenamiento | perimetro de
obesos.38 = | con programa cintura que
5 afios. personaliza- G2.Medido con
do mediante DEXA.
pulsémetro
(control y se-
guimiento del
gasto energéti-
co diario)+
consejos gene-
rales.
G2:
consejos gene-
rales estandar
Coutts et al. | 42 jugadores | 12 semanas de | El G1 mejor6 en | Con entrenador
(2004) jovenes de entrenamiento | mayor medida | personal se
rugby.17 = 1 | de fuerza. la fuerza en gana mas
afo. Gl: las pruebas fuerza.
entrenamiento | de 3RM en
personalizado miembros
G2: inferiores y
entrenamiento | superiores.
no supervisado | Amos grupos
mejoraron

la potencia y
velocidad por
igual
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PROGRAMA DE
ESTUDIO MUESTRA INTERVENCION RESULTADOS CONCLUSIONES
Faulkner et Adolescentes | 16 semanas de | Lacantidadde | Un
al. (2010) sedentarios entrenamiento | actividad fisica | entrenamiento
personalizado moderada-vig- | personalizado,
ajustado a las orosa aument6. | ajustado a las
preferencias Cuanto mas ti- | preferencias
personales empo de activi- | personalesy
dad diaria may- | actuando sobre
ores mejoras el entorno
de la capacidad | familiar,
cardiorrespira- | aumenta la
toria adherencia al
ejercicio.
Faulkner et 39 16 semanas de | La cantidad Un
al. (2014) adolescentes | entrenamiento | de actividad entrenamiento
con diabetes | personalizado fisica moderada | personalizado,
tipo L, tipo II | ajustado a las a vigoroso ajustado a las
y obesos 14 preferencias aumento preferencias
+ 2 aflos. personales aunque no personales y
lleg6 a los 60 actuando sobre
minutos diarios | el entorno
recomendados | familiar,
aumenta la
adherencia al
ejercicio.
Maloof etal. | 17 6 semanas de El G1 mejord Con entrenador

(2000)

sujetos.18-65
anos.

entrenamiento
G1:
entrenamiento
personal

G2:
entrenamiento

en grupo con
poca supervision

la fuerza en
mayor medida
que G2.

personal se
gana mas fuer-
za.
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PROGRAMA DE
ESTUDIO MUESTRA INTERVENCION RESULTADOS CONCLUSIONES
Mazetti et al. | 20 12 semanas de | El G1 aumenté | Un
(2000) hombres.25 entrenamiento | mas la carga entrenamiento
+ 1 afio. de fuerza. utilizada para personalizado,
Gl: entrenar, ajustado a las
entrenamiento | mejor6 en preferencias
personal mayor medida | personalesy
G2: la fuerzay actuando sobre
entrenamiento | aumenté masla | el entorno
no supervisado | masa muscular | familiar,
que G2. aumenta la
adherencia al
ejercicio.
McClaran 129 10 semanas de | Se evalu6 la Un entrenador
(2002) sujetos.20-65 | entrenamiento | etapaenla que | personal
afios. personal se encontraban | aumenta la
los sujetos en adherencia al
los 5 diferentes | ejercicio.

estadios

del modelo
transteorico
de las etapas
de cambio.

74 sujetos
subieron 1 o
2 estadios,

27 sujetos se
mantuvieron
(ya que no
tenian mas
estadios arriba)
y solamente 1
sujeto bajo de
puesto.
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PROGRAMA DE
ESTUDIO MUESTRA INTERVENCION RESULTADOS CONCLUSIONES
Ratamess et | 46 mujeres 12 semanas de | Las mujeres Con entrenador
al. (2006) entrenadas. entrenamiento | del G1 auto- personal se
27 * 7 anos. | de fuerza. seleccionaron gana mas
G1: un peso fuerza y se
entrenamiento | absolutoy ajusta mejor
personal relativo (a la carga de
G2: 1RM) mayor entrenamiento
entrenamiento | para poder en los entre-
no supervisado | completar 10 namientos sin
repeticiones entrenador, con
que G2. Las carga auto-se-
mujeres del leccionada.
G1 tenian
mas fuerzay
eran menos
propensas a
creer en el falso
mito de que el
entrenamiento
de fuerza
podria
generarles
“cuerpos de
hombres”.
Storer et al. 34 hom- 12 semanas de | El G1 mejord Con entrenador
(2014) bres.30-44 entrenamiento | la fuerza, personal se
aflos. 3 veces/semana | y aumento gana mas fuer-
Gl1: masa muscu- Za, masa mus-
entrenamiento | lar en mayor cular, potencia
personalizado medida que y capacidad
G2: G2. Ademas, cardiorrespira-
entrenamiento | G1 mejor6 la toria.

no supervisado

potencia y el
VO2max mien-
tras que G2 no
cambid.Antro-
pometria medi-
da con DEXA.
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PROGRAMA DE
ESTUDIO MUESTRA INTERVENCION RESULTADOS CONCLUSIONES
Wing et al. 35 sujetos.40 | 24 semanas de | La adherencia Un entrenador
(1996) + 8 afos. entrenamiento | al programa personal no
(andar 3v/s) + fue la misma en | genera mayor
dieta (1000- ambos grupos adherencia al
1200Kkcal/ y ambos ejercicio.
dia)G1: con perdieron grasa
entrenador por igual. Es

personalG2: por
libre

posible que

al hacerse

una dieta

muy estricta,
el efecto del
ejercicio se vea
diluido.

Aln queda un largo camino por recorrer ya que la profesion del entrena-
miento personal esta totalmente desregularizada. Cualquier persona puede au-
toproclamarse entrenador personal sin ninguna formacién que acredite que
posee unos conocimientos y competencias suficientes.
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4. El Plan de Negocio.

El plan de negocio o Business Plan (BP) es un documento en el que se explica
cémo va a ser el futuro de tu empresa. Es una descripcién de las acciones a
corto, medio y largo plazo que vas a realizar para llegar a un objetivo. Este
debe plantearse desde una perspectiva de rentabilidad del negocio, debiendo
enfocarse en gran medida a las ventas o facturacion que se debera conseguir. El
objetivo principal de hacer un BP es analizar la viabilidad del proyecto que vas
a llevar a cabo. El é] deberas exponer tu idea, qué problema resuelves en el mer-
cado, tu producto (entrenador personal auténomo, empresa de entrenadores a
domicilio, Bootcamp, estudio de entrenamiento personal, etc.), un analisis de la
competencia, un analisis de la viabilidad del proyecto (plan financiero), y nece-
sidades de financiacion (dinero propio, préstamo o inversion privada).

Antes de comenzar tu actividad profesional es extremadamente importante
que hayas hecho el BP porque sino podras caer en errores irreversibles que
te obligaran a cesar en tu actividad o incluso cerrar tu empresa. Por ejemplo,
si vas a montar una empresa de entrenadores personales a domicilio y tienes
que hacer una campana inicial de marketing, algunas contrataciones y comprar
material, hacer los calculos de viabilidad te serviran para saber cuanto podras
gastar en base a los ingresos que puedes llegar a tener, sabras cuando y como
hacer cada contratacién y podras asignar presupuestos a diferentes partidas.

Nuestro BP debe comprender los siguientes puntos:

Producto/servicio. ¢Qué vendo?.

Estudio de mercado. {Cuantos clientes puedo conseguir?, ¢(Tengo
competencia?.

¢ Analisis de la situacion y la competencia. DAFO y CAME.

Hoja de ruta con hitos a conseguir en los proximos meses.

¢ Plan financiero. Analisis de viabilidad del negocio.

Plan estratégico de marketing y comunicaciéon. ¢Como voy a llegar a mi
cliente potencial?, ¢Como voy fidelizar el cliente que ya me esta com-
prando mi servicio?.

Plan de ventas. £Como voy a venderle mi servicio a un potencial cliente que
tengo delante de mi?.
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4.1 Diagnostico de la situacion. Analisis DAFO.

Con los datos e informacion que hemos obtenido en la fase anterior realiza-
remos un diagnoéstico de la situacién actual de nuestra empresa, del entorno y
del mercado en el que nos encontramos. Utilizaremos preferentemente la he-
rramienta de andlisis DAFO (figura 12), muy ttil para la toma de decisiones pos-
terior a dicho analisis. El propio nombre define las diferentes areas a examinar:
Debilidades y Fortalezas (nivel interno), y Oportunidades y Amenazas (nivel
externo).

NEGATIVOS POSITIVOS

(]

D F

DEBILIDADES FORTALEZAS

=]
z A o
E AMENAZAS OPORTUNIDADES
2]

Figura 12. Anélisis DAFO.

Para una visiéon mas practica del DAFO, desarrollaremos un ejemplo de ana-
lisis de las diferentes areas aplicado al entrenamiento personal, ademas de
incluir otros factores mas genéricos que debemos tener en cuenta en cada
caso concreto.

Cabe destacar que pueden existir dentro del analisis ciertas coincidencias
de diversos aspectos entre areas, por ejemplo si hablamos de experiencia
puede ser en algin caso una fortaleza o debilidad dependiendo del entre-
nador y su vinculacion y desarrollo en el sector. A pesar de esta circunstancia
intentaremos exponer los aspectos mas habituales.

40



MANEL VALCARCE Y DIEGO MOYA

ANALISIS INTERNO:

Debilidades:

* Solvencia econémica desde apertura hasta punto de equilibrio.
¢ Dificultades para conseguir financiacion.

¢ Fluctuacion de los clientes. Periodos de altas y bajas.

* Poco posicionamiento y notoriedad en apertura.

* Base de datos reducida.

* Precio por encima de la media.

Fortalezas:

* Producto orientado a la salud y demandado por la sociedad.
* Posicionamiento de branding' y marca.

* Capacidad de innovar y uso de la tecnologia.

* Capacidad de diferenciacion en los servicios.

* Lugar adecuado, horario, acondicionamiento.

* Experiencia y competencia del personal.

¢ Alto indice de fidelizacién de los clientes.

ANALISIS EXTERNO:

Amenazas:

* Fuerte competencia directa e indirecta.

* Facilidad de entrada de nuevos competidores.

¢ Dificultades del mercado inmobiliario, local adecuado y costes.

* Estabilidad o inestabilidad politica, cambios legales y legislativos.
* Baja temporalidad del cliente debido a causas externas.

* Capacidad de reaccién de la competencia.

* Aparicion de nuevas propuestas en el entorno, tecnologia, etc.

Oportunidades:

* Cambios demograficos, nuevas zonas de vivienda o empresas.No existencia
de grandes operadores ofreciendo el mismo servicio a precio reducido.

* Pablico objetivo con necesidades y deseos de nuestro servicio.

* Capacidad de desarrollar nuevos servicios y programas especificos.

°Anglicismo que hace referencia al proceso de hacer y construir una marca (en inglés,
brand equity) mediante la administracion estratégica del conjunto total de activos vin-
culados en forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo (logotipo).
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* Cambios sociales: nuevos habitos, modas y tendencias.
* Capacidad de desarrollar elementos diferenciales frente a la competencia.
* Diversidad de proveedores a precios competitivos.

Una vez realizado el DAFO podremos tomar decisiones utilizando el CAME
(figura 13), el cual nos aportara ideas y acciones que deberemos plasmar en el
resto del plan.

DEBILIDADES FORTALEZAS
CORREGIR MANTENER
Las debilidades Las fortalezas
(estrategias reorientacion) (estrategia defensiva)
AFRONTAR EXPLOTAR
Las amenazas Las oportunidades
(estrategias (estrategias ataque y
de supervivencia) posicionamiento)
AMENAZAS OPORTUNIDADES

Figura 13. Andlisis CAME.

4.2 Mapa de ruta

Antes de escribir de manera detallada cada uno de los puntos anteriormente
citados, puedes hacer una hoja de ruta o roadmap, donde se exponen los hitos
a conseguir en una linea temporal. Este deberia mostrar al menos el primer afio
de vida del negocio. En la figura 14 se expone un ejemplo de roadmap para un
entrenador personal que va a trabajar como auténomo durante el primer ano.

Una vez decididos cuales seran tus proximos pasos, resulta muy interesante
detallarlos para saber como vas a ejecutar cada uno de ellos. Segun la figura
anterior, en esta fase deberiamos:
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* Conocer los objetivos de la empresa (clientes, ventas, facturacién). Mu-
chas veces son meras estimaciones pero puedes tener como referencia los
resultados de otros compafieros o el plan financiero basico que se expone
en la tabla 6.

* Crear nuestra imagen personal; {Quiero tener una imagen americana de

entrenamiento de fuerza tipo Crossfit?, {Quiero por el contrario tener una

imagen mas europea y sofisticada orientada al cliente que desea entrenar
en su domicilio?.

Decidiremos si vamos a querer ser autonomos y manejar nuestra propia

cartera de clientes o si por el contrario, queremos gestionar una empresa

con varios entrenadores.

* Crear el plan de marketing: (Cuantos clientes debo captar?, {Qué canales
vamos a usar para captar los clientes? (internet, eventos, flyers, carteles,
etc.), ¢Como va a ser mi estrategia de comunicacién en base a la imagen
que quiero proyectar?, ¢Con quien voy a colaborar (otros profesionales del
sector, de otros sectores, empresas de venta de producto, etc.)?.

Cartera de
clientes. Analisis
estrategia y

Captacion mejora procesos
primeros clientes

Preparacion. 12 publicidad
Objetivos, creacion
imagen personal,
corporativa, plan
mkt, procesos,
soportes publicidad

ENE. ‘16 MAR.’16 ABR.’16 SEP’16

Figura 14. Hoja de ruta de un plan de negocio para un entrenador auténomo.

4.3 Analisis de viabilidad. Plan financiero.

El plan financiero es el documento; normalmente hecho en una hoja de
calculo (Excel), que nos permite estimar y controlar los ingresos y gastos de
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manera sencilla. Gracias a esta herramienta, conoceré las necesidades finan-
cieras que tiene mi negocio a corto, medio y largo plazo, sabré con exactitud
el retorno, el volumen minimo de ventas que necesito para que mi negocio
sea rentable, y podré calcular diferentes escenarios de precios, inversiones,
ingresos y gastos.

Antes de comenzar con el negocio, estimar las ventas es muy complicado,
aunque pudiera tener algun histérico de ingresos-gastos de otro negocio
similar. Por tanto, una opciéon adecuada es comenzar poniendo los gastos
basicos en los que voy a incurrir y calcular cuantas ventas necesito para
compensarlos.

A continuacién, exponemos un ejemplo de plan financiero anual (tabla 6) y
un ejemplo de contabilidad mensual (tabla 7).
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Tabla 7. Ejemplo de contabilidad mensual resumida. Elaborado por los Fundadores de Elifit. San-

tiago Rico y Santiago Marchante.

INGRESOS ENERO

ENTRENAMIENTO PERSONAL
PRIVADO V‘igzis/ n° ses/sem | precio ses | total / mes iifgg: 1:[’1?51 ?elg
1 Sesi6n/Semana 20 0 30€ 600€ 20 0
2 sesiones/semana 1 0 80 € 80€ 1 0
3 sesiones/semana 1 0 300 € 300€ 1
BONO 5 1 0 100 € 100€ 1
BONO 10
23 1.080€ 0
l?gDUII.,IgISDOS V;I;EZ;S/ ne ses/sem | precio ses | total / mes iifg’t:: 1;221 Eeprz
1 Sesién/Semana 10 1 7€ 28€ 10€ 280€ 4
2 sesiones/semana 6 2 6€ 48€ 6€ 288€ 4.8
3 sesiones/semana
4 3 5¢€ 60€ 4€ 240€ 48
20€ 808¢€ 14
FIDELIZACION Ve]:;:s/ ne ses/sem | precioses | total/mes itiferi/toess 1[?1?51 EEPHZ
1 ses/sem 2 1 15€ 2€ 120€ 4
2 ses [ sem 0 2 12€ 0€ 0€ 0
PT 1:1 8 2 25€ 2¢€ 400€ 16
2€ 120€ 4
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COMBO Vemn:s/ n° ses/sem | precio ses | total / mes Cr}ffggss 'l;gtez;l P}'}o;:::n
GENERAL + 1 4 1 12€ 48€ 4€ 192€ 1,6
GENERAL + 2 0 2 10€ 0€ 0€ 0€ 0
4€ 192€ 2
o [
PLANIFICACIONES Y PT
nf;;eess / ne ses/sem | INGERSO | total / mes clientes 1;;2&;1 ;roggfn
DISTANCIA 20 0 40 € 40€ 20€ 800€ 0
PRESENCIAL 6 0,25 60 € 20 € 6
6,00
TOTAL HORAS 25,20
VENTAS CRUZADAS
vntas] | margen)
Suplementacioén 400 € 0€ 120€
Varios 150,00 € 50,00% 75€
195€
Mes |
afio 1
ingresos totales 4.395

Valores sin IVA (*)

Las sesiones mensuales en los bonos son aproximadas ()

El valor de la mensualidad en grupo es por persona (*)

En los bonos, sblo cuentan las seiones realizadas ()

La duracién en las planificaciones es una hora presencial ()
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5. El Plan de Marketing

5.1.¢Qué es el marketing?

Vamos a dar contestacion a la pregunta que abre el cuarto punto de este manual
con varias citas, de algunos de los mejores especialistas del campo del marketing.

“Consiste en satisfacer las necesidades y deseos por medio de los pro-
cesos de intercambio”. (Kotler)

“La finalidad del marketing consiste en hacer superflua la venta, es
decir, conocer y entender al consumidor tan bien, que el producto o
servicio satisfaga plenamente sus necesidades y se venda por si mismo”.
(Druker)

“Establecer un vinculo dindmico e interactivo entre las empresas y
sus mercados y guia la adaptacion reciproca y continua que se produce
entre ambas partes”. (Velasco)

El marketing ha sido definido por la American Marketing Association como “el
proceso de planear y ejecutar la concepcidn, fijacion de precios, promocién y distribu-
cién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales”.

El Marketing no consiste en realizar solo publicidad, inventar necesidades,
crear sobre-expectativas, comunicar sin ética, no escuchar al cliente o vender
sin rentabilidad. Debe comprender el mercado mediante la investigacion y el
andlisis, con el fin de escoger los segmentos y nichos de mercado adecuados
para planificar, realizar y controlar programas de marketing, y, finalmente, pre-
parar la empresa para que se realicen con éxito los programas y actividades de
marketing (figura 15).

Como la propia definicién indica, el término de marketing hace referencia a
algo mas que a vender productos y servicios. A diferencia de la venta, que es

"Término utilizado en marketing que especifica un segmento especifico del mercado.

Nicho de mercado hace referencia cuando dicho segmento esta sin cubrir.
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un proceso unidireccional cuyo objetivo es que el cliente demande lo que la em-
presa oferta, el marketing se entiende como un proceso bidireccional, es decir, se
trata de que la empresa aprenda de las necesidades del cliente y ofrezca lo que el
cliente desea (figura 16).

Mantener altos los
niveles de repeticion
de compra

Potenciar la eficacia
de las relaciones con
los clientes

Elevar la percepcion
de calidad en los
servicios prestados

Elevar el nivel de
satisfaccion de los

Consolidar la lealtad
de los clientes hacia
la organizacién y sus

Aumentar los niveles
de beneficio para la

clientes o organizacion
servicios
“FABRICAR" CLIENTES RENTABLES Y FIELES
Figura 15. Objetivos del marketing.
Informacion de lo que quiere
ENTRENADOR _ o CLIENTE

Productos y servicios demandados

Figura 16. Proceso bidireccional del marketing.

Por tanto y con relacién a lo comentado en el parrafo anterior, el marketing
es una actividad a largo plazo que exige disponer de informacién sobre las ne-
cesidades y deseos de los clientes, pero sin olvidarse del entorno competitivo
en el que opera la empresa.

Por otra parte, la gestion de la actividad de comercializacién desarrollada por
una empresa constituye lo que se denomina direccién de marketing (marketing
management), que incluye el analisis de la situacién de mercado a través de
técnicas y métodos de investigacién comercial, asi como el disefio, ejecucion y
control de estrategias para alcanzar los objetivos.

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que toda empresa
que quiera ser competitiva en el mercado debe utilizar.

En el marketing, como en cualquier actividad gerencial, la planificacién cons-
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tituye un factor clave para minimizar riesgos y evitar el desperdicio de recursos
y esfuerzos. Por tanto, el plan de marketing es imprescindible, ya que propor-
ciona una visiéon clara de los objetivos que se quieren alcanzar y, a la vez, in-
forma de la situacion en la que se encuentra la empresa y el entorno en el que
se enmarca. Esto permite definir las estrategias y acciones necesarias para su
consecucion en los plazos previstos.

El disefio y la ejecucion de las estrategias se basan en las cuatro variables
fundamentales del marketing: el propio producto ofertado, el precio fijado para
el mismo, el sistema de distribucién empleado para que llegue al mercado y la
promocion o comunicacién de los méritos o beneficios del producto.

Por tltimo, cabe apuntar que actualmente el marketing tiene una utilizacién
generalizada y ya no soélo se aplica en la empresa para intercambios de tipo
econdémico, sino también en actividades que no tienen un fin de lucro (funda-
mentalmente servicios e incluso ideas), lo que ha dado lugar al denominado
marketing de instituciones no lucrativas, al marketing publico y al marketing
social. Pero, en cualquier caso, persigue que el intercambio de valores (econoé-
mico o no) sea beneficioso para las partes implicadas en el proceso.

5.2. ¢{Qué es un Plan de Marketing?

Parafraseando a Sanz de Tajada se define plan de marketing como “un docu-
mento escrito en el que de una forma sistemdtica y estructurada, y previa realiza-
cién de los correspondientes andlisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir
en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios
de accién que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo pre-
visto” (Sanz de Tajada, L.A., 1974).

De este modo, todo plan de marketing debe cumplir los siguientes requisitos:

¢ Ser un documento claro y concreto.

* Poseer un contenido sistematizado y estructurado.

¢ Definir claramente los campos de responsabilidad y establecer procedi-
mientos de control.

Este documento se caracteriza por poseer una estructura determinada, sélida
y que permita llevarlo a cabo. El plan de marketing por tanto:
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* Precisa de la realizacién de ciertos analisis y estudios, dado que debera des-
cribir la situacion del pasado y del presente para, basandose en ella y como
consecuencia del analisis dindmico del mercado, deducir las oportunidades
y problemas que se nos pueden presentar.

Indica los objetivos de marketing que debemos fijarnos para un determinado

periodo de tiempo, tanto desde el punto de vista cuantitativo como cualitativo.

Desarrolla las estrategias a seguir, es decir, el plan a trazar que desde un

punto de vista de disposicién o dosificacién de recursos sea posible de

aplicar para alcanzar los objetivos especificados en el plan.

Detalla los medios de accion que, siendo consecuentes con la estrategia ele-

gida, habran de emplearse para conseguir los objetivos propuestos en el

plazo previsto. Ello implica la especificaciéon de un procedimiento de acciones
detallado sobre productos o servicios, precio, o la promocién entre otros.

* Traduce los objetivos y planes de accién en términos de costes y resul-
tados. Por tanto, habra una cuenta de explotaciéon previsional en la que se
detallaran los ingresos esperados, los gastos programados y el beneficio o
margen de contribucién previsto.

Otro rasgo distintivo del plan de marketing hace referencia a que se han de
definir claramente los campos de responsabilidad y establecer procedimientos
de control. Esto implicara la cuantificacion previa de los objetivos a alcanzar; la
informacién, comparacion y explicaciéon de las desviaciones que se vayan pro-
duciendo y, en Gltimo término, la adopcién de medidas correctivas que palien
las desviaciones observadas.

5.3. ¢Por qué es necesario un Plan de Marketing?

El plan de marketing es una herramienta fundamental para ser competitivos
en el mercado. Por medio de este plan fijaremos las actuaciones necesarias para
alcanzar los objetivos que hayamos estipulado en el plan de negocio.

No debemos cometer el error de considerar este plan de forma aislada, sino que
debe estar coordinado y ser coherente con la planificacion estratégica de la propia
empresa, ya que solo asi daremos respuesta a las necesidades que debe cubrir.

El plan de marketing no s6lo proporciona una vision clara de los objetivos
finales y de cémo alcanzarlos, sino que también nos aporta los datos necesa-
rios para su consecucioén a través de la recopilacién y elaboracién, calculando
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la duracién de cada una de sus etapas y los recursos econémicos y humanos
necesarios para su desarrollo.

Ademas de lo anteriormente expuesto, el plan de marketing nos aporta
una visién actual y de futuro que contribuye a definir las directrices con las
maximas garantias.

Las principales utilidades de un plan de marketing son las siguientes:

¢ Informacién concreta y profunda de la situacién del mercado y de nuestra
empresa o negocio.

* Ayuda en nuestra gestion comercial puesto que se articula como un docu-

mento guia.

Vincula a los diferentes equipos de trabajo en pro de la consecuciéon de

objetivos. Definimos la responsabilidad que tiene cada empleado o depar-

tamento y de qué forma sus actividades inciden en la estrategia comun.

Ademas, no so6lo saben qué tienen que hacer, también conocen cuando.

Permite una eficiente obtencién y administraciéon de los recursos necesa-

rios para la ejecucién del plan.

Evita malentendidos o distintas interpretaciones puesto que la elaboracién

de un documento de este tipo obliga a que todos sus aspectos sean reco-

gidos de manera escrita.

Oftrece informacién real sobre la situacion de la competencia.

Reduce el riesgo comercial asociado al desarrollo de todo negocio.

Permite controlar y evaluar los resultados y actividades en funcién de los

objetivos fijados, ya que se establecen mecanismos de control y de segui-

miento que evitan que las posibles desviaciones permanezcan en el tiempo.

* Facilita el avance continuo hacia la consecucién de los objetivos.

5.4. Etapas del Plan de Marketing.

Para desarrollar de forma adecuada un plan de marketing lo primero que
debemos tener en cuenta es que se distinguen fundamentalmente dos partes:
a) el plan estratégico y b) el plan operativo, tal y como se muestra en la figura
(figura 17) a continuacién.

A través del marketing estratégico definiremos la estrategia de nuestro ne-
gocio, teniendo en cuenta la filosofia empresarial, basada en la mision, visiéon y
valores de la misma. En esta fase debemos plasmar en el documento los hitos a
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conseguir de manera general (figura 18), sin una descripciéon muy detallada, la
cual se plasmara en el documento de marketing operativo. Sobre esta base, de-
sarrollaremos el marketing analitico, donde conoceremos los factores internos
y externos que pueden determinar esta estrategia.

Guia del p!an ’7 Capacidad de
operativo

improvisacion ante

MARKETING imprevisto
] TACTICO
MARKETING Estrategias para
ESTRATEGICO competir con éxito ‘
Base sobre la que se
MARKETING asientan las acciones
. MIX
Analiza factores
internos y externos
MARKETING PLAN
ANALITICO - Define las acciones para
Define los mercados y co CACION alcanzar los objetivos
productos de negocio
PLAN ESTRATEGICO PLAN OPERATIVO

Figura 17. Plan de Marketing: Estratégico y Operativo. (Elaboracion propia).

Analizar y
reestructurar
Célculo campanas
rentabilidad
B . campafas
Creacion campaias
publicidad
Poner objetivos
PASO 1 PASO 2 PASO 3 PASO 4

Figura 18. Estrategia global dividida por hitos del plan de marketing.

Esto lo haremos elaborando un minucioso analisis de los recursos y capaci-
dades de la empresa (factores internos), asi como el entorno, el piblico objetivo
0 la competencia (factores externos). Toda esta informacién nos ayudara a mi-
nimizar el margen de error en la definicién de objetivos.

No debemos olvidar que el plan se elabora para desarrollar acciones estraté-
gicas a largo plazo enfocadas a la consecucion de estos objetivos y aunque su
estructura debe permanecer lo mas invariable posible, al mismo tiempo debe ser
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flexible para permitir las modificaciones necesarias. De este modo, el marketing
estratégico sirve como guia para el marketing operativo, que es el encargado de
poner en practica las estrategias definidas.

En la fase de marketing operativo se definen las acciones necesarias para al-
canzar los objetivos estratégicos definidos.

Todas las acciones que se realicen han de ser medidas siempre que sea posible,
ya que asi se podra comprobar si el plan ha sido efectivo y corregir los posibles
errores en el futuro. En esta fase suelen aparecer ciertos errores, por lo que resulta
habitual modificar las decisiones estratégicas para poder adaptar las acciones
a las alteraciones que aparezcan en el mercado, esto es lo que se conoce como
marketing tactico.

Las acciones a realizar se veran definidas por el andlisis del marketing mix y
plasmadas en el plan de comunicacién.

En la elaboraciéon del plan de marketing se pueden diferenciar de modo mas
detallado una serie de pasos o etapas. El grafico que se muestra a continuacion
recoge estas etapas, que seran explicadas con mas detalle a lo largo del presente
manual (figura 19):

/ ANALISIS DE LA SITUACION
/ DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
/ ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS
/ DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
/ PLAN DE ACCION
/ ASIGNACION PRESUPUESTARIA

CONTROL Y SUPERVISION

Figura 19. Fases del Plan de Marketing. Tomado de Manuales practicos de la pyme. Como elaborar
un plan de marketing (IGAPE).

Antes de comenzar con la descripcién de las distintas etapas que se llevan a
cabo para la elaboracién del plan de marketing debemos sefialar que es conve-
niente primeramente disefiar una presentacion y un resumen ejecutivo a modo
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de briefing®. La finalidad de este resumen ejecutivo es que, a partir de su lec-
tura, se tenga una idea clara, concisa y breve del desarrollo del plan; por lo que
su contenido debe justificar la realizacion del plan de marketing, indicando los
datos mas relevantes sobre el mismo: objetivos, estrategias y recursos necesa-
rios, asi como los principales resultados en términos de metas.

5.4.1. Analisis de la situacion actual.

Las etapas de todo plan de marketing estan estrechamente interrelacionadas, por
lo que debemos contemplarlas desde una visién de conjunto. No se puede elaborar
una estrategia sin haber definido antes los objetivos que se quieren alcanzar, y
resultaria inutil fijar estos objetivos sin conocer las oportunidades y amenazas del
mercado o aquellos puntos en los que podemos encontrarnos en una posicién mas
fuerte o débil. Asimismo, éstos solo pueden descubrirse a partir de un riguroso es-
tudio de los factores externos e internos de la propia empresa (figura 20).

MARKETING ESTRATEGICO
Definicién de estrategias
\
‘ DAFO ‘
[
‘ OPORTUNIDAD DE MERCADO ‘
I
Establecimiento de la MISION
Propositos y objetivos del Marketing

I
PROPOSITO BASICO MISION OBJETIVOS
Elemento importante donde Aquello que se trata de Técnicos-Deportivos, sociales,
se quiere poner énfasis realizar Econdémicos
[ I J
I ‘ 1
. POSICIONAMIENTO. SEGMENTACION DE MERCADO
Como se quiere ser percibido en . L . ..
relacién a la competencia Publico objetivo a quien se dirige
T |
I
MARKETING TACTICO
Marketing Mix

Figura 20. Marketing Estratégico. Gambau, Vicente. Adaptacion de Josep Chias (1995).

2Documento donde queda recogida la informacion basica necesaria para llevar ade-
lante un proyecto de marketing, plan, campaifa, etc. Dicha informacién puede abarcar la
definicion del publico objetivo, producto, mercado potencial, entorno competitivo, datos
de la empresa, canales, objetivos, etc.
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De este modo, la primera etapa que debemos hacer es realizar un analisis ex-
haustivo tanto de la empresa como de todo lo que le rodea. Tal como aparece en la
figura anterior, el analisis DAFO es la manera estandar de analizar el entorno y la
propia situacién de la empresa (Figura 21). Este te permite sacar conclusiones muy
importantes para el negocio, ya que se analiza la situacién del exterior de la em-
presa o analisis externo y la propia realidad empresarial o anélisis interno. Dentro
de la situacion externa, se deben analizar el entorno general y el especifico. Dentro
del general encontramos aquellos elementos no controlables que pueden afectar a
nuestra actividad de un modo indirecto y que determinan el entorno.

Estos factores pueden ser:

Econoémicos: previsiones de coyuntura, evolucién de los precios, tipos de
interés, presion fiscal, empleo, oferta crediticia, indices de producciéon del
sector, poder de compra de los consumidores.

Socio-demograficos: volumen absoluto de la poblacién (ya que ésta determina
el potencial del mercado), renta de los consumidores (esencial para el disefio de
estrategias de precios), analisis de la poblacion en funcién del sexo y la edad,
envejecimiento poblacional, densidad o concentracién de los mercados, etc.
Politico-juridicos: sistemas de gobierno y determinadas politicas pueden
condicionar en gran medida el desarrollo de nuestra actividad empresarial.
Asimismo, la regulacién comercial, laboral, etc. pueden crear un marco mas o
menos favorable para nuestros intereses.

Ecologicos: la poblacion estd cada vez mas sensibilizada con el medioam-
biente, de lo que resulta una tendencia a las compras “responsables”.
Tecnoldgicos: el desarrollo tecnolégico es un factor determinante que se tra-
duce en nuevas propuestas de software, maquinaria, implementos, sistemas
de comunicacion, tecnologia, etc.

En el &mbito del entorno especifico deberemos contar con informacién sobre
el mercado en el que operamos, grado de competitividad del sector, los clientes,
distribuidores y proveedores de la misma.

Mercado: analisis tanto en su naturaleza como estructura.

Naturaleza del mercado: conocer la situacion y evolucion de los segmentos
de mercado, la tipologia y perfil (necesidades satisfechas e insatisfechas,
escala de valores, etc.), competidores por segmentos y sus participaciones
de mercado, cambios producidos en la demanda, etc.

Estructura del mercado: situaciéon del mercado relevante (tamafio de la
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oferta, tipos de servicios ofertados, marcas, participaciones de mercado,
segmentos elegidos, etc.), competidores (nimero, perfil, importancia re-
lativa, estrategia seguida, etc.), nuevos entrantes, productos sustitutivos,
evolucion del sector en el que se enmarca el mercado relevante, etc.

* Clientes: resulta necesario conocer su nimero, importancia, vinculaciéon a
grupos, poder de negociacion, caracter potencial, experiencia previa, grado
de exigencia, seriedad en los compromisos y pagos, solvencia, etc.

* Competidores: no se debe olvidar que los competidores no son sélo los que
ofrecen el mismo servicio, sino los que cubren la misma necesidad.

* Distribuidores: es necesario saber en qué mercados actiian, quiénes son
sus principales clientes, cuales son sus productos, su vinculacién con la
empresa, su antigiiedad, los margenes que aplican, etc.

* Proveedores: es fundamental conocer su poder de negociacion.

Ademas de esta herramienta, existen otras como el modelo estratégico desarro-
llado por Michael Porter; ingeniero y profesor de la Escuela de Negocios Harvard,
en el afio 1979. En este modelo se incluyen 3 fuerzas de competencia vertical: ame-
naza de competidores potenciales entrantes, rivalidad entre competidores actuales
y amenaza de productos sustitutos; y 2 fuerzas de competencias horizontal: poder
de negociacion de los proveedores, y el poder de negociacion de los clientes.

En la figura 21 se muestran las 5 fuerzas y su analisis en referencia al sector del
Fitness.

Para realizar el andlisis externo podemos obtener la informacién necesaria a
partir de las siguientes fuentes de informacién:

Fuentes primarias:
* Observacion y experimentacion.
* Estimacion de expertos.
* Estudios de mercado.
* Sondeos y entrevistas.
* Ferias y exposiciones.
* Estudios de oferta.
* Quejas y sugerencias de consumidores.
* Proveedores.

Fuentes secundarias:

* Bibliotecas y archivos publicos.
* Revistas especializadas y medios econoémicos.
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* Institutos de Estadistica.

¢ Organismos y Administraciones publicas.
* Asociaciones de empresarios.

* Memorias anuales de la competencia.

* Anuarios estadisticos.

* Internet.
COMPETIDORES
POTENCIALES
Pocas barreras entrada
Poca diferenciaciéon
Limitaciones localizacion
Dependencia capital
PROOVEDORES COMPETIDORES CLIENTES
Poder negociacion ACTUALES Incremento oferta
Genera dependencia > Industria fragmentada | Mayor experiencia
Coste cambio altos Poca diferenciacion Pocas barreras salida
Presion sobre costes Altas barreras de salida Coste no esencial
Rivalidad precios

A

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Entreno calle, aire libre...
Clubs especificos
Tecnologia y ejercicio casa
Infraestructuras verdes

Figura 21. Las 5 fuerzas de Porter. Adaptacion Aitor Reche (2014)

El analisis interno nos permitira detectar los puntos fuertes y los puntos débiles
de nuestro negocio, sabremos en cierta manera que es lo que estamos haciendo
y si lo estamos haciendo de forma adecuada. Para realizarlo de manera correcta,
nos centraremos en aspectos relacionados con los objetivos (si son adecuados y/o
alcanzables), los servicios, recursos humanos, las estrategias a seguir, de marketing
(segmentacion, posicionamiento, de cartera, marketing mix, etc.), comunicacién y
ventas, precios, etc. Para esto es conveniente disponer de un sistema de informa-
cién de marketing (S.I.M.), que sera el “conjunto de personas, equipos y procedimientos
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disefiados para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la informacién
demandada por los gestores de marketing” (Kotler, Direccién de Marketing, p. 135).

En el caso del entrenamiento personal, empresas pequenas o auténomos, el sis-
tema de informacién de marketing consistira en disponer de toda la informacién
necesaria relacionada con los clientes, las ventas, proveedores, etc., disponible y
organizada, de forma que podamos analizarla en cualquier momento y asi poder
tomar decisiones. Una buena herramienta de gestiéon de dicha informacion es el
software CRM (Customer Relationship Management), que adquieren gran impor-
tancia a medida que el negocio crece y se necesita tener un control actualizado de
los clientes.

5.4.2. Establecimiento de objetivos:

Una de las principales misiones del Plan de Marketing es hacer posible la con-
secucion de los objetivos planteados, sin embargo un aspecto casi mas impor-
tante, es la propia fijaciéon de éstos. Todo el desarrollo tactico a realizar depen-
dera de esta definicion de objetivos, que ademas deberan ser viables, factibles y
atractivos para la empresa. Es probablemente una de las tareas mas complejas
debido a que en ocasiones se hace dificil concretar el mas adecuado, a veces por
defecto otras por exceso, no obstante, gracias a la informacién obtenida en las
fases anteriores esta labor se hace mas facil y objetiva.

Principios basicos.

En esta fase, serd necesario tener en cuenta unos principios basicos que rigen
la formulaciéon de objetivos:

* Losobjetivos a plantear deben ser objetivos, concretos, realistas y alcanzables.

* Deberemos tener en cuenta la filosofia de nuestra empresa y adecuarlos a la
mision y vision de la misma y sus objetivos generales. Si nuestra propuesta
es prestar un servicio de entrenamiento personalizado de calidad y exclu-
sivo, no podremos plantear un objetivo de ventas muy elevado puesto que
distorsionaria esta filosofia de prestacién de servicio concreta.

* Hay que tener presente que se realizan sobre un analisis concreto de situa-
cion y que las variables pueden cambiar en el tiempo, deberemos ser por
tanto, capaces de adaptarnos a los cambios y nuevos escenarios. Los obje-
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tivos tienen una cierta dosis de flexibilidad que podremos ejercer para ser
mas realistas. Todo ello sera posible porque éstos deben ser medibles y cuan-
tificables para llevar un correcto seguimiento y valoracion.

* Deberemos tener claro el enfoque de cada campana. Si pretendemos que
tenga el objetivo de mejorar nuestra imagen de marca o si queremos ob-
tener un retorno directo de la inversién (ROI).

A la hora de redactar los objetivos deberemos tener en cuenta una serie de
consideraciones:

* Deben establecerse en su redacciéon con un verbo que incite a la accién o con-
secucién proponiendo un resultado concreto y fijando un plazo de ejecucién.

* Deben ser facilmente comprensibles por todos.

* Deben ser realistas y coherentes con los recursos que disponemos.

* Deben ser alcanzables, ni por exceso ni por defecto, eso si, teniendo en
cuenta el potencial de nuestra empresa y hasta donde nos gustaria llegar.

* Deben plasmarse por escrito y ser conocidos por todos los miembros impli-
cados en su consecucion.

Imagen de marca vs ROI

Disefiar y planificar campafas de marketing es complejo y a veces frustrante,
ya que muchas de ellas carecen de un objetivo o si lo tienen, no acertamos. Esto
es debido a varios factores:

* Esperamos conseguir demasiadas cosas con la campaiia.

* No acertamos con el objetivo. ¢Espero conseguir nuevos clientes?, ¢Busco
fidelizar los que ya tengo?, {Quiero mejorar mi imagen de marca?, (Quiero
captar talento para fichar nuevos empleados?.

* No ejecutamos correctamente por falta de planificacién o de estructura
(ayudantes, bajo presupuesto, canales de promocién poco acertados, etc.).

A modo de ejemplo, imaginemos que queremos ejecutar una campaia en
redes sociales con varios influencers®, publicaciones en nuestro perfil de em-
presa (organico/gratuito) y publicaciones patrocinados (publicidad de pago).

A menudo, creemos que transmitiendo el mismo mensaje a todos los publicos
conseguiremos algunos clientes. Pero comprobamos que la campafia no ha sa-

“Influencer. Persona con muchos seguidores en redes sociales.
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lido

como esperabamos porque solo hemos conseguido dos interesados y final-

mente solo un cliente (mirar capitulo 5.4.6.) ¢Por qué ha podido ocurrir ésto?.

Equivocacion en el mensaje que debo transmitir al cliente. ¢Era un men-
saje orientado a venta?, {Orientado a que me conozcan?, (Orientado a que
me recomienden?. Habitualmente vemos empresas que simplemente in-
forman pero no comunican al cliente qué debe hacer. Ej: iPrueba un mes
nuestro servicio de entrenamiento personal gratis!, Ven a nuestro centro y
disfruta de un cambio en tu vida.

Segmentacion del cliente dentro de las redes. ¢Estoy comunicando a mi
potencial cliente?, ¢Es un mensaje para hombres o mujeres?, ¢Filtro para
hacerlo a nivel local o tengo un producto que puedo vender a nivel na-
cional/internacional?, ¢He acertado con la edad?.

Presupuesto. {Cuanto dinero necesito invertir en una campafa para que
ésta sea rentable?. A veces desechamos acciones porque parece que no han
funcionado en si mismas, cuando el motivo ha sido la falta de presupuesto.
Conseguir un cliente de entrenamiento personal cuesta entre 50-100€. Si
destinas 20€/mes a captar clientes por Google o Facebook, dificilmente con-
seguiras muchos.

Por tanto, en la fase de planificacion de las campafas de marketing, debemos
saber qué objetivos tenemos de ventas y de imagen de marca, ejecutando di-
ferentes estrategias para cada uno de ellos. Las campanas orientadas a ventas
buscan generar ROI, que se refiere al término retorno de la inversion. Es decir,
si yo invierto 1.000€ en la campaia, debo recuperar al menos 1.000€ + 1€
para que sea rentable. Ademas, deberé calcular no solo el dinero que he inver-
tido en cash, sino el coste estructural que ha supuesto (tiempo del equipo/mio,
recursos materiales, colaboraciones/tiempo de otros). La imagen de marca se
refiere al posicionamiento que tienes como entrenador o como empresa. Las
acciones orientadas a mejorarla buscan resaltar los valores de la marca, generar
credibilidad y confianza, y diferenciarse de la competencia.

Si

1.

2.

queremos empezar a promocionar nuestros servicios, el orden adecuado seria:

Imagen de marca. Toda la gente de mi alrededor debe saber que soy
entrenador personal.

Captacion clientes. Debo hacer campaiias (redes sociales, Google, busca-
dores, colaboraciones, etc.), que me permitan tener la cartera de clientes
al menos al 70%.
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3. Fidelizacion clientes. Debo mejorar mi imagen de marca hacia mis
clientes y generarles un valor afiadido que permita mantenerles. Esto
creard una base solida de negocio y aumentara el dinero total que me
produce cada cliente.

4. Captacion de nuevos clientes. Ahora es el momento de llegar al 95-100%
de la cartera, hasta que no tenga huecos y mi caché aumente .

5. Imagen de marca. Es el momento de liberarme de algunos clientes,
pasandoselos a algiin compaiiero entrenador (le puedo cobrar una co-
misién) y preocuparme de salir en prensa, revistas, radio, redisefiar mi
marca e intentar conseguir que me inviten a dar charlas. Esto va a ser
muy importante para poder aumentar mis honorarios, montar mi centro
y que otros entrenadores con talento quieran trabajar conmigo, y poder
llenarlo de clientes en poco tiempo.

6. Aumentar mi negocio. Una de las formas mas habituales de incrementar
tu volumen de facturacién una vez has encontrar un limite de horas dia-
rias y de precio por sesién, es montarse un centro de entrenamiento,
donde podras emplear a otros entrenadores y aumentar la cartera de
clientes de manera sustancial.

Factores.

Como hemos comentado anteriormente para definir los objetivos de marke-
ting serd necesario tener en cuenta una serie de factores influyentes, el primero
de ellos son los objetivos estratégicos. Estos objetivos estratégicos suelen ser
comunes en todas las empresas y se corresponden con: consolidacién (supervi-
vencia en el mercado), crecimiento de facturacién y rentabilidad a corto plazo.
En el caso del entrenamiento personal ya sea a través de un centro o como au-
ténomo freelance, estos objetivos podemos priorizarlos de la siguiente manera:

* 1°, Consolidacion: supervivencia en el mercado.
e 20, Rentabilidad a corto plazo.
* 3°, Crecimiento.

Debido a la competencia del mercado, tanto de grandes centros deportivos
como de otros operadores o servicios nuestro objetivo prioritario debe ser
consolidar nuestro negocio y poder de alguna manera sobrevivir en el mer-
cado, alcanzando unos niveles adecuados de ingresos que nos permitan ob-
tener una cierta rentabilidad y estabilidad en los balances, para finalmente
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plantearnos un crecimiento progresivo y tener asi el éxito deseado en nuestra
empresa. Cabe destacar como recomendacién haber realizado un correcto
plan econdémico que posibilite disponer de determinada solvencia para llevar
a cabo este proceso.

Asi pues, y teniendo en cuenta los objetivos estratégicos podremos definir
los objetivos de marketing. Si estamos en una fase de apertura de negocio, de-
beremos enfocarlos hacia la captacién de clientes y promocién de la empresa
hasta conseguir una consolidacion y rentabilidad adecuada. Si nuestro centro
ya esta consolidado y en fase de rentabilidad deberemos centrarnos en cuidar
a nuestros clientes, fidelizarlos y evitar que se den de baja. Para la fase de
crecimiento trabajaremos tanto en captacién como fidelizaciéon con el fin de
mejorar la cuenta de resultados.

La clave serd poder combinar las dos acciones tanto de captacién como de
fidelizacién en los momentos adecuados y necesarios. Como informacién afa-
dida, ya que nos centraremos mas adelante en herramientas de captacion,
describimos a continuacién algunas de las ventajas que suponen para nuestro
negocio realizar un trabajo de fidelizacién, imprescindible y denominador
comun para un servicio de entrenamiento personal.

* Aumento acumulado de ingresos y menor sensibilidad a los precios, puesto
que lo importante es el servicio percibido.

* Incrementan la repeticiéon de compra de los clientes ocasionales.

* Favorece la recomendacion, publicidad gratuita a través del boca-oreja.

* Mayor ahorro en costes de marketing.

* Facilidad para adecuar la oferta a clientes que ya conocemos.

Estos beneficios que suponen la fidelizacién de nuestros clientes conlleva a
plantearnos una serie de objetivos que pasan a ser fundamentales tales como:

* Mantener y mejorar los niveles de satisfaccion, con el fin de retenerlos.

e Estimular o simplificar la repeticién de compra.

* Generar experiencias Unicas y exclusivas reduciendo las posibilidades de
cambio.

Tipos de objetivos:

Distinguimos dos tipos de objetivos de marketing en funciéon de su natura-
leza: objetivos cuantitativos y objetivos cualitativos.
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Los objetivos cuantitativos son aquellos que plantean metas que se pueden
medir, cuantificar y son expresados en cifras. Normalmente hacen referencia a par-
ticipacién en el mercado, volumen de altas, ventas, facturacion, nivel de satisfac-
cién y fidelizacion de los clientes, o a nivel de beneficios o margen de contribucién.

En el grafico que aparece a continuacién se pueden observar los objetivos
cuantitativos mas habituales y la interaccién que existe entre ellos (figura 22).

Los objetivos cualitativos, sin embargo, proponen metas mas genéricas y
menos tangibles. Entre ellos cabe destacar aquellos que se refieren a la noto-
riedad e imagen del producto, servicio o marca, etc.

+% DE MERCADO + VOLUMEN DE VENTAS + RENTABILIDAD
Objetivo anual de % Objetivo anual de Objeto anual de margen
de mercado volumen de ventas de contribucién
Prevision de ventas Estructura de Estructura de
para el mercado rentabilidad rentabilidad
Objetivo de Margen de contribu- Nivel requerido de
volumen de ventas cién necesaria volumen de ventas
Estructura de Prevision de ventas Prevision de ventas
rentabilidad para el mercado para el mercado
Margen de contribu- % de mercado % de mercado
cion requerido requerido requerido

¢Se puede alcanzar el
volumen de ventas y el
margen de contribuciéon
requeridos dada la
participacion de
mercado exigida?

Si el objetivo de % de
mercado se logra, Zel
margen de contribucién
serd el adecuado?

¢Se puede lograr el
objetivo del volumen
de ventas dado el % de
mercado requerido? Si
se alcanza el margen de
contribucion, ¢sera el
adecuado?

Figura 22. El plan de marketing en la practica tomado de Sainz de Vicuiia (2006)
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Ejemplo de objetivos para el entrenamiento personal:

CUANTITATIVOS
* Incrementar un 10% los clientes del centro cada mes durante el primer
trimestre del afio.
* Aumentar en 20 unidades la venta de bonos de entrenamiento personal de
10 sesiones.
* Mantener el nimero de socios del centro en 98 clientes durante los meses
de enero a julio, etc.

CUALITATIVOS
* Tener mayor presencia en los medios de comunicacién locales.
* Aumentar el conocimiento de nuestra marca en la zona de influencia.
* Potenciar el servicio de valoracién funcional entre las empresas de la zona.

5.4.3. Definicion de la estrategia

En este punto deberemos decidir sobre aquellas acciones a realizar y recursos a
utilizar que nos permitiran alcanzar los objetivos definidos. Este proceso corres-
ponde a la estrategia y debera ser trazada de forma coherente con la estrategia
corporativa de empresa, objetiva y consecuente.

La estrategia de marketing nos permitira seguir los pasos adecuados para des-
tacar frente a la competencia, potenciando nuestras fortalezas y aprovechando
las oportunidades del mercado.

A la estrategia corporativa, de la que a continuacion veremos en sus diferentes
opciones, deberemos definir tanto la estrategia de cartera (mercados a los que
dirigirnos y productos), como las estrategias de segmentacién y posicionamiento
(segmentos de esos mercados elegidos y como nos vamos a posicionar) y la estra-
tegia funcional (el marketing mix).

Estrategias corporativas:

Definen la visién, la misién, el negocio y la estrategia competitiva de nuestra
empresa. Deberemos conocerlas a pesar de que la estrategia de marketing dis-
ponga de sus propias decisiones.
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* Estrategias competitivas o genéricas (Porter, 1980). Ordenaremos las es-
trategias en base a la ventaja competitiva perseguida, ya sea liderazgo en
costes o diferenciacién y de la capacidad del mercado al que nos dirijamos
todo o algunos segmentos de él. En el caso del entrenamiento personal
esta estrategia estd claramente definida puesto que la ventaja competi-
tiva se basa en la diferenciacién y en la segmentacién del mercado, a dife-
rencia con otras propuestas de negocio como por ejemplo los gimnasios
de bajo coste (figura 23).

* Estrategia de diversificacion. Mediante esta estrategia nuestra empresa se
especializa en algin aspecto que la hace Gnica y es reconocido por el
mercado. Consigue ser empresa lider por liderazgo en calidad, tecnologia
innovcion, etc.

e Estrategia de enfoque. Nos centraremos en algunos segmentos de mer-
cado concretos en los que tener una ventaja competitiva. Un ejemplo
para nuestro caso puede ser un entrenador personal exclusivo de un de-
porte o disciplina, o que trabaje sobre una necesidad concreta del ptblico

objetivo.
Liderazgo en costes
Diferenciacion de producto
Segmentacion del mercado
Estandarizacién Especializacion
Autoservicio Exclusividad

Figura 23. Estrategia Competitiva. (Porter).

Estrategias de cartera:

En este punto de la estrategia empezaremos a concretar la estrategia de mar-
keting donde tendremos en cuenta todas las variantes de producto-mercado
que podamos desarrollar en el servicio de entrenamiento personal.

Para poder tomar las decisiones relativas a la estrategia de cartera y por tanto
de nuestros productos utilizaremos la matriz de Ansoff (1957). Igor Ansoff for-
muldé un practico esquema donde se analizan los distintos tipos de estrate-
gias en funcién de si los objetivos son de expansion o crecimiento. Asi pues,
clasificaremos las estrategias en base al producto ofertado (actual o nuevo) y
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el mercado sobre el que actuaremos (también actual o nuevo). Esta matriz da
como resultado cuatro tipos de estrategias de expansion las cuales se muestran
en la figura posterior (figura 24) y que podremos utilizar en nuestra estrategia
de marketing.

* Estrategia de penetracion del mercado. Aumentamos la presencia en los mer-
cados que ya operamos y con los productos actuales. Disponemos de mas
entrenadores ampliando nuestro equipo y nuestra capacidad.

* Estrategia de desarrollo del mercado. En este caso desarrollaremos nuevos pro-
ductos o servicios que nos ayuden a captar otros segmentos de mercado di-
ferentes de los actuales, por ejemplo un programa especifico para corredores.
También haria referencia a poder ampliar nuestros servicios en otras zonas
geograficas abriendo nuevos centros de entrenamiento.

* Estrategia de desarrollo del producto. Para esta estrategia desarrollaremos
nuevos productos o servicios que sustituyen los actuales o nuevos modelos
que suponen mejoras sobre los actuales.

* Estrategia de diversificacion. Este caso hara referencia cuando desarrollemos
de forma simultdnea nuevos productos y mercados.

PRODUCTO

ACTUAL NUEVO

Incremento de

penetracion del mercado Desarrollo del producto

ACTUAL

MERCADO

Desarrollo del mercado Diversificacion

NUEVO

Figura 24. Adaptacion de la Matriz de Ansoff.

Estrategias de segmentacion y posicionamiento:

Estas dos estrategias se definiran segun la relacién anterior producto-mer-
cado, el segmento estratégico al que nos queremos dirigir asi como el posicio-
namiento determinado segin nuestras caracteristicas, elementos diferencia-
dores, la imagen que deseamos transmitir, etc.
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La Segmentacion:

Para desarrollar una correcta segmentacion sera preciso tener en cuenta cual
es el publico al que nos queremos dirigir, definir sus necesidades, deseos e
influencias sobre la actividad fisica para ofrecerles el servicio que precisa. Por
tanto, las segmentaciones del mercado se establecen en base a las necesidades
de los consumidores. En el ambito del entrenamiento personal, dadas las ca-
racteristicas de los servicios que ofrecemos ya segmentamos de por si unos
perfiles concretos de clientes con unas necesidades y deseos concretos.

Segun Kotlery y Trias de Bes (2004) los efectos inmediatos de la segmentacion
permiten generar ventajas competitivas y también permite que el lider del mer-
cado cree barreras a la competencia.

La utilidad estratégica de la segmentacioén es que podremos asignar los re-
cursos comerciales de los que disponemos para aquella segmentacion determi-
nada en el mercado.

Hay tres formas de afrontar la segmentacion en el mercado donde queremos
operar en base a tres estrategias: estrategia indiferenciada, estrategia diferen-
ciada y estrategia concentrada.

¢ Indiferenciada: la estrategia indiferenciada no entiende de la segmentaciéon
del mercado, no diferencia los distintos tipos de segmentos poblacionales
de mercado, y se dirige a todos ellos con los mismos productos y posiciona-
miento. Las instalaciones deportivas que requieren de un elevado volumen
de clientes utilizaran esta estrategia. Un ejemplo de esta estrategia es la
utilizacién de anuncios en autobuses, ya que lo ve todo el mundo y no un
publico concreto. El problema es la poca optimizaciéon de mis recursos, gas-
tando dinero en llegar a un publico que no me va a comprar.

Diferenciada: esta estrategia consiste en elegir uno o varios de los seg-
mentos existentes y presentar para cada uno de ellos una oferta distinta.
La aplicacion de estrategias de diferenciacién sobre el producto o servicio
que ofrezcamos, puede consistir sencillamente en la utilizacién de dife-
rentes cuotas o en oftecer el servicio en distintas versiones, esto ya se esta
haciendo diferenciando a los clientes VIP o Premium. También nos resultara
util para las herramientas de promocién escogidas, podemos hacer una
publicidad mas masiva o mas concreta en funcion de esa segmentacién por
ejemplo. Dentro del entrenamiento personal esta serd una estrategia a con-
siderar puesto que podremos dirigirnos a diferentes publicos en funcién
del servicio o producto que necesite y le ofrezcamos.
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* Concentrada: esta estrategia consiste en una tnica oferta, exclusivamente
a los segmentos del mercado para dicha oferta. Sera muy interesante en
productos o servicios donde tengamos una clara ventaja competitiva ya
sea por experiencia, resultados o calidad de los mismos. Un ejemplo para
el entrenamiento personal pueden ser los programas de preparacion fisica
a oposiciones publicas o para una disciplina deportiva determinada. Como
punto débil podemos decir que la desaparicién del segmento al que nos di-
rijamos, puede suponer el cese del negocio o una importante disminuciéon
de ingresos si no somos capaces de disponer de alternativas. En el caso del
entrenamiento personal si hemos disefiado un producto muy concreto para
la preparacion fisica de oposiciones publicas como hemos comentado, en
caso de que la administracién no proceda a su convocatoria puede incurrir
en que no exista demanda y por tanto frustre nuestro negocio.

En cualquiera de las opciones anteriores sera importante considerar el porcen-
taje del mercado que tiene segmento escogido, y poder adecuar nuestros servi-
cios o productos al perfil y necesidades o deseos de los posibles clientes que lo
formen. Sirva como ejemplo, un cliente objetivo claro de entrenamiento personal
es el que aparece en la siguiente descripcion elaborada por Sebastien Borreani.
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:

A

Buyer persona: Ana RRHH

Antecedentes

Jefa de Recursos Humanos.

Ha trabajado en la misma empresa
durante 10 afos.

Casada con dos hijos (8 y 6 afios)

Demografia

Mujer de entre 30-45 afios.
Vive en la ciudad.

Ganancia anual: 42.000¢€ al afio

Retos

Cumplir con todos los objetivos del
dia.

Desestresarse tras la jornada laboral.

Le gusta

¢ El trekking

e Ir al teatro

* Leer antes de dormir. Especial-
mente thrillers.

¢ La musica rock de los 80 y el indie
actual.

* La Sexta, y series como House of
cards y CSI.

* Viajar siempre que puede.

Identificadores

Actitud calmada.

Curiosa y activa.

Perfeccionista.

Le gusta cuidarse.

Sufte de dolores de espalda, principal-
mente por el tiempo de oficina.

Objetivos

Conciliar su vida profesional con la
personal.

Cuidarse y ponerse en forma.

No le gusta
* Sentir que esta perdiendo el tiempo
* Los productos producidos en masa

Comportamiento en internet

e Utiliza internet para conseguir
informacién practica (como di-
recciones y mapas, el tiempo...).

¢ Sured social favorita es Facebook,
la cual utiliza habitualmente.

* También tiene un perfil en Google+
y Twitter, pero apenas entra.

* No tiene Instagram, aunque al-
guna vez ha entrado en Pinterest.

Inputs

“Quiero ponerme en forma pero no sé
muy bien como hacerlo”.

“No siempre dispongo de tiempo para
hacer deporte”.

“Me gusta tener un momento para mi”.

Pain points
“Me preocupa encontrar al entre-
nador ideal para mi.”
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“Nunca me apunto a un gimnasio
porque no estoy segura de poder
acudir a él de manera continua.”

Como podemos ayudarle

Oftecerle un servicio de entrena-
miento totalmente personalizado y
flexible.

Iniciarle en un estilo de vida salu-
dable, mostrarle el slow-living.

Mensaje de marketing

Tener un entrenador personal es
la mejor manera de conseguir tus
objetivos.

Elevator pitch

Para disfrutar de la vida al 100% de-
bemos encontrar el equilibrio entre
una vida laboral que nos realice con
una vida personal que nos llene.

El deporte y la alimentacién sana
estan de moda, pero no es sélo una
moda es un estilo de vida que llena de
paz y felicidad a quienes la practican.

El slow living life style se basa en el
antiguo dicho romano “mente sana
in corpore sano” y busca exprimir al
maximo cada momento de tu dia a dia.
Es una buena filosofia de vida pero
cada persona somos un mundo,
por lo que la mejor manera de con-
seguirlo es con un tratamiento
individualizado, a través de un
entrenador personal.
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Un entrenador personal es salud,
energia, motivacion, técnica, fle-
xibilidad, personalizacion.

Un entrenador personal es la
mejor opcioén para iniciarse en el
slow living y ser mas conscientes
de nosotros mismos.

El momento es ahora.
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El posicionamiento:

Podemos definir posicionamiento, término acufiado por Jack Trout, como
el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor. Es su
percepcién hacia nuestros servicios, productos, marcas, empresas y en el en-
trenamiento personal a los propios entrenadores. Su objetivo es hacer desta-
cable las caracteristicas especificas del producto o servicio que ofrecemos y
en reforzar su posicién frente a la competencia, para ocupar un nicho libre de
mercado, o para cambiar la imagen actual que se tiene, esto ultimo conocido
como reposicionamiento.

Deberemos por tanto establecer las estrategias adecuadas que nos permitan
diferenciar y posicionar nuestra oferta, siendo una base fundamental para
todas las empresas de nuestro sector. Podemos decir que el posicionamiento
es sinénimo de una empresa diferenciada y con una amplia trayectoria, consis-
tente en un trabajo a largo plazo.

Los elementos que intervienen para conseguir un posicionamiento en el mer-
cado aparecen en el siguiente grafico (figura 25).

——> | DIFERENCIACION

COMPETIDORES v
SEGMENTO = ESTRATEGIA DE POSICI%NAI\g_IrEé\lTO
> > - DEL PRODUCTO EN
DEL MERCADO SEGMENTACION L MERCADO
SEGMENTO
A
OTRAS ACCIONES

> COMERCIALES

Figura 25. Elementos del Posicionamiento. Elaboracién propia.

Deberemos tener claro que para posicionar nuestro producto tenemos que
diferenciar claramente lo que ofrecemos, para partir desde un inicio con unas
caracteristicas y propiedades especificas de lo que ofrecemos.

Si hablamos de entrenamiento personal, para diferenciarlo de cualquier otro
servicio deportivo, deberemos otorgarle unas caracteristicas significativas, ba-
sadas en las caracteristicas generales que quedan reflejadas a continuacion (fi-
gura 26):

* Ha de tener importancia y relevancia.
* Innovador. Que los competidores de nuestro entorno no lo ofrezcan.
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* Equipo profesional. Imprescindible para que nuestro servicio funcione en
el posicionamiento.

* Rentable tanto para la empresa como para los consumidores.

¢ Comunicable. Los clientes deben de entender y comprender claramente
nuestro producto.

+ COMUNICACION

+ INNOVACION

+ PROFESIONALIDAD

POSICIONAMIENTO

+ RENTABILIDAD

+ IMPORTANCIA

Figura 26. Caracteristicas del Posicionamiento.

El desarrollo de estos factores en su totalidad son elementos indispensables para
lograr el posicionamiento de nuestro producto, las organizaciones deportivas han de
tenerlos en cuenta y priorizarlos como objetivos.

Tipos de posicionamiento:

Consideramos que los tipos de posicionamiento van en funcién de la estrategia
comercial y los conocimientos de los gestores de las empresas deportivas sobre la
venta. El precio, el liderazgo, la ubicacién, la calidad de nuestro producto, el objetivo
de posicionarnos por categoria y si somos reconocidos como nicho de mercado son
los diferentes posicionamientos que a continuacion desarrollamos.

* Posicionamiento por precio: el mercado solo se fija en el precio, la calidad
del producto importa poco.

* Posicionamiento por liderazgo: nos posicionamos como marca lider pu-
diendo resultar atrayente para el consumidor.

* Posicionamiento por ubicacion: el punto de localizacién del lugar donde
vamos a prestar nuestro servicio es clave para el posicionamiento, segin la
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zona geografica dispondremos de clientes adecuados para nuestra oferta,
no solo por su perfil econémico, sino también por la densidad, sus habitos,
su disponibilidad, etc.

Posicionamiento por nicho de mercado: los clientes potenciales poseen
caracteristicas homogéneas, y las necesidades no estan del todo cubiertas
por la oferta general del mercado.

Posicionamiento por calidad: a diferencia del posicionamiento por precio
nuestro producto se ha posicionado debido a su buen caracter y aptitud.
Posicionamiento por categoria: no se compite por el posicionamiento ge-
nérico contra otra propuesta, sino por productos o servicios concretos. Por
ejemplo nuestro centro dispone de fisioterapia o dietética y otros no.

Estrategia funcional:

Esta maniobra combina los diferentes medios y herramientas de marke-
ting para alcanzar los objetivos planteados. Por tanto, deberemos selec-
cionar aquellas que sean mas eficaces y adecuadas para alcanzar nuestros
propoésitos.

Las areas sobre las que trabajaremos serdn sobre el producto-servicio, sus
ventas, el precio y la comunicacién. A continuacién, establecemos una cla-
sificacién de acciones en funcién de la variable de marketing sobre la que

actten.

Sobre el producto:

* Ampliacién o modificacién. Consiste en eliminar algtin producto, modi-
ficar los existentes, lanzar otros nuevos, etc.

* Nuevas marcas: se trata de crear nuevas marcas, rediseflar una marca
existente y lanzarla como nueva, etc.

* Racionalizaciéon de productos: eliminacion de referencias con baja rota-
cién o bajo margen, etc.

Sobre el precio:

¢ Modificacion de las condiciones y términos de venta.
* Modificacion de las tarifas de precios y de los descuentos.
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Sobre distribucioén, localizacion y fuerza de ventas:

* Cambios en los canales.

* Modificacién de las condiciones y funciones de mayoristas y detallistas.
* Cambios en el centro de prestacion del servicio.

* Mejoras materiales y de ubicacion.

* Modificacién y/o desarrollo departamento comercial.

Sobre la comunicacion:

* Realizacion de campafas concretas: publicidad, relaciones publicas, pro-
mocionales, etc.

* Seleccion de medios: generales, sectoriales, digitales, etc.

* Incentivacioén y motivaciéon del personal.

* Contacto personalizado con distribuidores y clientes, etc.

5.4.4 Plan de accion

Llegados a este punto, toca desarrollar las acciones que vamos a utilizar y con-
cretar dentro del plan de marketing, es hora de pasar a la accion. Siguiendo los prin-
cipios establecidos de coherencia, el plan de accion se basara en las estrategias se-
leccionadas con el fin de conseguir los objetivos planteados en los plazos previstos,
esto es lo que determina un proceso de etapas consecuente. Ademas de ser cohe-
rente con las estrategias y objetivos, deberemos también de forma realista asignar
los recursos humanos, materiales y financieros necesarios, evaluando los costes
previstos y, de modo especial, priorizar las acciones en funcién de su urgencia.

Cualquier objetivo que nos hayamos planteado se puede conseguir desde la apli-
cacion de distintos supuestos estratégicos como hemos visto, y cada uno de estos
supuestos supone la aplicaciéon de tacticas especificas. Estas tacticas nos permi-
tiran seleccionar las acciones concretas y alcanzar de esta forma los fines de las
estrategias.

Podemos decir que el objetivo de marketing es la meta final a alcanzar, las estra-
tegias escogidas corresponden la ruta a seguir y las tacticas, que son los pasos que
hay que dar por el camino hasta llegar a la meta.

Las tacticas estan englobadas dentro del Marketing Mix, combinando las dife-
rentes variables que veremos a continuacién asi como diversas acciones derivadas
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de estas combinaciones y teniendo en cuenta lo analizado en las etapas anteriores
(figura 28).

El Marketing Mix, se basa en el analisis de cuatro variables esenciales de la acti-
vidad comercial, las 4P (figura 29) propuestas por McCarthy, E. Jerome (1960) en su
libro Basic Marketing:

¢ Product: Producto.

* Price: Precio.

* Place: Lugar/localizacion.
* Promotion: Promocion.

MARKETING ANALITICO
[
MARKETING ESTRATEGICO
MARKETING TACTICO
Marketing Mix
|
[ | !
MARKETING INTERNO MARKETING INTERACTIVO
.. — MARKETING EXTERNO — ., P
Gestion de personal Atencion al publico
Decisiones del Decisiones de Decisiones de Decisiones de
SERVICIO | PRODUCTO ACERCAMIENTO PRECIOS ACERCAMIENTO FISICO
Consumidor: — PSICOLOGICO En Coste para el — Distribucién | Lugar /
Necesidades y deseos Comunicacion consumidor Conveniencia
\ [ [ \

Determinar los indicadores de

Disefio de los Sistemas
Rendimiento

y Organizacion — Determinar tacticas especificas

Figura 28. Marketing Tactico. Gambau, Vicente. Adaptacion de Joseph Chias (1995)
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PRODUCTO PLACE
* Concepto: valor a ¢ Mision: poner el producto a
ofrecer. disposicién del consumidor
¢ Cartera de productos. y estimular su adquisicion.
* Caracteristica ¢ Decisiones sobre: ubicacion,
diferencial. disposicion, presentacion,
* Marca, propuesta. acondicionamiento...
¢ Nuevos productos

\ /
/ \

MARKETING MIX

PROMOCION PRECIO
* Venta personal * Costes, margenes,
* Marketing directo descuentos.
* Marketing digital * Métodos de fijacion
¢ Publicidad precios: producto o
¢ Relaciones publicas cartera de productos
¢ Promociones, etc

Figura 29. Marketing Mix, las 4 P.
Elaboracién propia a partir de los datos de McCarthy, E. Jerome (1960).

A continuacién especificamos de forma mas detallada estas cuatro variables
del Marketing Mix.

Producto

Bien, servicio o idea que ofrecemos al mercado a través del cual el consumidor
satisface sus necesidades o deseos. Este debe centrarse en los beneficios que
aporta, las experiencias que proporciona y las emociones que sera capaz de hacer
sentir al cliente, mas alla de sus caracteristicas o atributos. Estos elementos nos
daran capacidad de diferenciacién y generar expectativas positivas en los pu-
blicos objetivos.

La definicién de nuestro producto o servicio es la primera a tomar y una de
las mas importantes puesto que determinara el resto de nuestra estrategia y ac-
ciones a realizar. Hay que recordar que serd a largo plazo y dificil de modificar asi
que deberemos definirlo con responsabilidad. Los aspectos a valorar seran:
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* Linea de productos si la hubiera, por ejemplo programas de entrenamiento,
sesiones o bonos, etc.

* Diferenciaciéon del producto mediante su aportaciéon de valor frente a otros.

* Desarrollo de servicios relacionados como dietas, fisioterapia, etc.

* Ciclo de vida: sesi6n, bono, mensual, trimestral, anual, etc.

* Variaciones o modificaciones segiin tendencias y necesidades.

* Planificacién de nuevos productos.

Precio

En este apartado habra que definir el importe que se paga por la prestacion
del servicio, teniendo en cuenta varios factores como los costes de instalacion,
equipamiento, formacién o experiencia que se pueden imputar, las tarifas de
mercado y nuestra estrategia de posicionamiento. En este sentido el precio
puede tener un impacto importante sobre nuestra imagen, y si perseguimos un
objetivo de exclusividad y personalizacién mediante el entrenamiento personal
deberemos tenerlo en cuenta para fijar un precio adecuado, que dé valor a dicho
servicio por encima de la media de la oferta del sector.

De todas formas esta variable es mas flexible a corto plazo, y puede modifi-
carse con cierta facilidad, en funciéon de como se desarrolle nuestro negocio. Si
llegamos a un volumen adecuado de clientes podemos utilizar el precio como
barrera de entrada y/o salida.

Otras variables que deberemos abordar a la hora de fijar precios sera los mar-
genes de beneficio, las promociones o descuentos puntuales que pueden influir
sobre ellos y si tenemos un solo producto o varios. Para hacer los céalculos co-
rrectos deberemos utilizar la calculadora expuesta en el capitulo anterior.

Todos hemos tenido que suftir la negociaciéon de clientes sobre el precio de
nuestros servicios. Esto es debido probablemente a dos factores:

Creen que el entrenamiento personal estd sobrevalorado y por ello tienen
el derecho de iniciar una negociacién para intentar bajar entre el 25-50% del
precio total de tus sesiones.

No tienen suficiente presupuesto para permitirse un servicio exclusivo y
quieren disfrutarlo por el precio de un ment de restaurante.

Obviamente se debe a fruto de la ignorancia, desconociendo todo el trabajo
que conlleva programar su entrenamiento y el desembolso en educaciéon que ha
tenido que realizar el profesional para poder dar el mejor servicio. Con ésto me
viene a la cabeza una frase que ya es cliché pero muy acertada:
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“La clave no esta en hacerlo, si no en saber como hacerlo”.

Una de dudas mas comunes del entrenador personal es como establecer el
precio de las sesiones de entrenamiento. Normalmente, los entrenadores se
ponen un precio medio de mercado, que suele rondar los 30-40€ por sesion. Sin
embargo, este carece de fundamento, por lo que sera dificilmente justificable.
Imaginemos una consultoria a una empresa. Probablemente el consultor no
tenga una tarifa plana y deba ajustar su tarifa a cada cliente, dependiente de
horas de trabajo, complejidad, desplazamientos y comidas (dietas). De la misma
manera, la tarifa de un entrenador personal no puede ser fija para todos los
clientes, ya que no a todos les ofrece los mismos servicios.

“{Por qué un entrenador personal no puede cobrar 12€[sesion
si el servicio que ofrece tiene ese valor?”.

En la actualidad, existen dos perfiles de entrenador/a; el que ofrece su servicio
a domicilio o en exteriores, y el que lo ofrece en un centro de entrenamiento.

A pesar de que existen caracteristicas comunes que influyen en el precio de
las sesiones, como la formacién, experiencia, caché, ciudad y el tiempo inver-
tido, hay otras que son especificas de cada uno; como tiempo y tipo de despla-
zamiento, material empleado y coste de la instalacién.

Siguiendo esta idea, vamos a tratar este tema en base a las siguientes
preguntas:

¢ (Debe un entrenador que se ha formado entre cinco y ocho afios cobrar lo
mismo que el que ha hecho un curso de tres meses?.

* (Cuéanto vale mi tiempo?.

* (Qué caché tengo y como lo mido?.

* (Cuanto vale cada uno de mis clientes?.

* (Cémo sé la cantidad de dinero que debo destinar a seguir formandome y a
publicitar mis servicios?.

Ante esta necesidad, hemos creado una tabla de calculos (figura 27), teniendo
en cuenta varios factores y asignando un valor a cada uno.

* Formacion académica. El coste total (matriculas, libros, desplazamientos,
comidas, etc.).

* Caché. Afos de experiencia * numero de clientes en cartera * 0,5€. Asignamos
un valor de 50 céntimos a cada uno por hora de entrenamiento.
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* Inversion en material y publicidad. Debo asignar un presupuesto anual.

* Numero de clientes y de horas disponibles.

N° de sesiones de media que hago al dia 4
N° de dias de media que puedo hacer al mes 23
Afos que ha durado mi formacién 7
Coste total de mi formacion 20.300
N° de clientes en cartera 10
Afios de experiencia 6
Gasto total en material 1.800€
Presupuesto anual en publicidad 1.500€
1 persona Aflo | Mes |Dia | Hora 2 personas | 3 personas | 4 personas
?:rs;facién 290¢€ | 264€ | 11€ | 3€

Material 600 € | 55€ | 2€ | 0,6€

Auténomos 236€ | 10€ | 3€

Caché 8€

Tiempo 15€

Publicidad 136€ | 6€ 1€

g:i)‘:)nible 1€ | 32

IRPF 35€

IVA 42€ | 39¢€ 43¢ 47¢ 52€
Precio| 39€ 21€ 16€ 13€
persona +10% +10% +10% +10%

Figura 29. Célculo de precio para el entrenamiento personal.

Para calcular el precio de una sesién unitaria, debo dividir todo lo que sea

anual en horas.
Ejemplo de formacién:

7 anos, coste total 20.300€.

20.300€/7= 2900€/afio
2900€/12= 264€/mes
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264€/25= 11€/dia

11€/4= 3€/hora

En este caso, hemos calculado en cuanto dinero repercute mi formacién
en una hora de entrenamiento personal, calculado para recuperar el gasto a
lo largo de los afos. Para recuperar 20.300€ deberé hacer 6.766 sesiones de
entrenamiento.

Con estos calculos vamos a entender mejor como afecta cada gasto que tengo
y el nmero de sesiones que necesitaré para recuperarlo. Esta calculadora es
una guia para saber como establecer mis honorarios de manera aproximada
y poder justificarlo. Hay que tener en cuenta que cada entrenador/a o centro
tiene unas caracteristicas generales; que son en las que se basa la calculadora,
y otras particulares, que podran hacer que se modifique el resultado a la baja o
a la alta, segun el criterio del que utilice la herramienta.

Place

También conocida como lugar y en empresas mas orientadas a venta de pro-
ductos tangibles, distribucion. Relaciona la prestacién del servicio con su con-
sumo. Su objetivo es poner el producto demandado a disposicién del mercado,
de manera que se facilite y estimule su adquisicién y disfrute por el consu-
midor. En nuestro caso estara muy enfocado a la ubicaciéon y localizacién donde
realicemos el entrenamiento, un espacio adecuado, a la altura de lo queremos
transmitir con nuestro modelo, deberemos cuidar todos los detalles para que
realmente el cliente sienta y experimente un servicio profesional y exclusivo
que nos diferencie de otros tipos de oferta que propone el mercado. Tanto si
prestamos nuestro servicio a domicilio o en el exterior fuera de una instalaciéon
propia deberemos también claro dénde y como prestar ese servicio, no es ex-
cusa no disponer de un local propio para que la realizacién de nuestro trabajo
no sea de acorde al objeto del modelo de negocio.

Esta variable como el producto es a largo plazo y deberemos por tanto pre-
pararla y acondicionarla a conciencia para establecer desde el inicio un modelo
claro y coherente con nuestra estrategia.

En esta variable los aspectos mas destacados a considerar seran:

* Lugar de trabajo: localizacién, ubicacién.
* Merchandising y Branding.

* Acondicionamiento y espacios adecuados.
* Materiales y Logistica.
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Promocion

Esta variable consiste en el conjunto de herramientas y actividades que uti-
lizaremos para comunicar los servicios que ofrecemos asi como los beneficios
que reportan tratando de persuadir al mercado objetivo para que lo adquiera.
Significa dar a conocer aquello que hacemos y es una combinacion de diversas
herramientas. Aunque en el capitulo siguiente nos centraremos de forma mas
amplia en desarrollar una bateria de acciones aqui citamos algunas de ellas:

¢ Marketing Directo.

* Publicidad.

* Redes Sociales y Marketing Digital.
* Relaciones publicas.

* Promocion de ventas.

* Venta personal.

La forma de combinar estas acciones y herramientas (tabla 8 y 9) dependera
de las caracteristicas de los servicios, el mercado, la competencia, y de los re-
cursos y estrategia de la propia empresa o entrenador.

En el caso del servicio del entrenamiento personal donde nuestro objetivo es
tener una clientela reducida y concentrada utilizaremos una promocién basada
en la venta personal y el marketing directo, es decir, no necesitamos grandes
acciones promocionales de publico masivo, sino mas bien un trabajo mas con-
creto sobre la zona de influencia. Utilizaremos también el uso de las nuevas
tecnologias e internet con el objetivo de llegar a nuestros propios clientes y a
aquellos que coinciden en sus deseos y necesidades con nuestra oferta. Ademas
de eventos y relaciones publicas con el objeto de que los posibles clientes
puedan conocer y probar aquello que hacemos puesto que es intangible. Todo
ello acorde con nuestra estrategia y objetivos y teniendo en cuenta los recursos
que disponemos que habitualmente a nivel econémico son reducidos en com-
paracién con otras empresas del sector u otros sectores de la economia.

Para la promocién deberemos seguir los siguientes pasos:

1. Asignar un responsable que supervise y ejecute los planes de accién mar-
cados. Es recomendable el uso de un comercial para esta tarea a pesar
de que normalmente recae sobre el propio entrenador o entrenadores.
Hablamos de un responsable permanente.

2. Establecer plazos para su ejecucién en un calendario.
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3. Asignar recursos humanos, materiales y econémicos apropiados.
4. Definir una prioridad concreta para cada objetivo en base a su urgencia

e importancia.

Los puntos clave del éxito en la promocién seran:
* (Qué hacer?.

* (Cuando?.

* (Quién lo hara?.

* (Qué resultado concreto deseo obtener?.

Tabla 8. Ejemplo variable Promocién del Marketing Mix:

ESTRATEGIA ACCIONES PLAZO RESPONSABLE
Incotgo;:;cr;:sevas 1 Mes Dpto. Técnico
Ampliacién
Servicios .
Explorar necesm}ades 2 Meses Dpto. Comercial
clientes potenciales
Eliminar Servicios no . . i
tabl Junio Direccion
Racionalizar los rentables
Servicios i .
Reelaboracu_)r_l Catalogo Julio Dpto. Comercial
Servicios
Campana Publicidad Septiembre Dpto. Comercial
Captacién
Clientes
Promocioén Anual Enero Dpto. Comercial
Programa Entrenamiento Mensual Dpto. Técnico
Fidelizacion
Clientes
Promocion Verano Junio Dpto. Comercial
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Tabla 9. Ejemplo con las 4 variables adaptadas al negocio del entrenamiento personal.

PRODUCTO | SERVICIO

PRECIO

Sesion Entrenamiento

Programa Entrenamiento:
¢ Pérdida Peso

* Hipertrofia

* Tonificaciéon Muscular
* Definicién Abdomen

°® Anti Stress

® Recuperacion Lesiones
*Kids

* Rendimento

* Acaba Marathon

* 18 hoyos

* Deja fumar

* Programa Singles

* Baile Latino

e Escala Turmalet

Sesion: 30€ / hora
Bono 5: 130€
Bono 10: 240€

Programa Entrenamiento:

150 — 300 euros / mes

2-4 horas semana

Afadir Servicios Extra incluidos: nutricion,
masaje, depilacion laser, etc.

PROMOCION

PLACE | LUGAR

Marca Personal
Pdgina web
Tarjetas Visita
Redes Sociales

Buzoneo

Articulos revistas — prensa
Colaboraciones

Lideres opinién — prescripcién
Imagen profesional

Canal adecuado: centro, a domicilio,
outdoor, etc.

Punto Venta: localizacién y dimensién.
Lugar idéneo para el desarrollo del servicio
y programas

Innovador

Material necesario

Imagen adecuada

Tanto el producto como el lugar; también conocido como distribucion,
son variables a largo plazo, por lo que no pueden modificarse de forma
inmediata, es decir no podemos cambiar nuestros productos o lugar conti-
nuamente como es légico, asi que deberan estar muy bien planificadas. El
precio y la promocioén, en cambio, si son instrumentos tacticos que podran
ser modificados con cierta facilidad y rapidez por sus propias caracteris-

ticas de flexibilidad y adaptacion.

Posterior a este planteamiento y fruto de las aportaciones de diversos au-
tores, se anaden tres variables a las cuatro mencionadas conocidas como las
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7P (Booms y Bitner, 1981). Estas tres nuevas variables contemplan una orien-
tacién del Marketing Mix hacia el marketing de servicios mas concretamente,
ya que la version tradicional de las 4P se focalizaba maés en el producto y su
desarrollo, estas otras tres “P” son People (personas), Processes (procesos) y
Physical Evidences (evidencias fisicas):

* Personas: una de las variables esenciales en nuestro negocio seran los en-
trenadores y su capacidad de dar una respuesta eficaz a las necesidades
de nuestros clientes. La formacién, experiencia y el conocimiento de la fi-
losofia de la empresa seran claves para el éxito futuro de nuestro trabajo.
Procesos: hace referencia a los métodos utilizados en la atencion al cliente,
elemento clave en nuestra propuesta de servicio ya que determinara la
percepcion de calidad y satisfaccion de los mismos. Estos procesos seran
desarrollados desde el propio contacto hasta la evolucién y seguimiento
del entrenamiento.

Prueba fisicajevidencia: contempla la necesidad de que el consumidor
pueda probar el producto o servicio que compra y asi poder valorarlo y
comprobarlo. En el entrenamiento personal, al ser un servicio intangible
esto es muy importante y se utilizan herramientas clave como la sesién de
prueba, videos demostrativos, folletos explicativos, etc.

Deducimos por tanto, y mas en el modelo de negocio que nos ataiie, que la
prestacion del servicio dependerd, en gran medida, de las personas. La interac-
cién que se produce entre el entrenador y el cliente es basica para la satisfac-
cién del servicio y tiene como objetivo generar un vinculo duradero. El proceso
de prestacion del servicio se efecttia junto al cliente, puede estar sujeto a va-
riaciones en la calidad y requiere de un mayor control y dedicacién que la pura
venta de bienes tangibles. Como hemos comentado, el hecho de ser un servicio
intangible en primera instancia, hace que sea clave que el cliente potencial
pueda probarlo, sentirlo, como veremos mas adelante en las herramientas y
procesos de venta.

Con el paso del tiempo y la evolucion de la sociedad se plantea en el &mbito
del marketing una evoluciéon hacia el consumidor, los mercados son cada vez
mas competitivos y precisan de establecer un contacto mas estrecho, es en este
contexto cuando surge una nueva propuesta donde las 4P se convierten en las
4C centrando el objetivo sobre los publicos objetivo (Lauterborn, 1990):

Considera al cliente como algo mas que un receptor de productos. Ya no es
suficiente con ofrecerle un buen servicio o producto, sino que debemos ademas
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conocer cudles son sus necesidades y deseos para satisfacerlos. ¢Qué compra el
cliente? ¢Un producto o los beneficios o resultados que le puede dar?

¢ Product - Consumidor

* Price = Coste - Beneficio

¢ Place - Conveniencia, comodidad
¢ Promotion = Comunicacién

Consumidor: los servicios o productos se ofrecen solo si el publico lo de-
manda. El objetivo sera satisfacer al consumidor y adecuar nuestra oferta a sus
necesidades. Es imprescindible mantener un contacto constante para conocer
dichas necesidades y deseos.

Coste-beneficio: el consumidor no solo busca un buen precio, también ana-
liza otras variables en su adquisicién como el tiempo que invierte, el trato re-
cibido, el servicio post venta, las molestias por comprarlo, etc. Este proceso de
adquisicion en ocasiones se convierte en determinante para una u otra opcion.

Conveniencia: se toma en consideracién el entorno donde se realiza la
compra o la prestacion del servicio, el ambiente se convierte no solo en un
reclamo sino también en un estilo e identidad propia, conocer cémo y donde
quiere comprar el consumidor.

Comunicacién: no solo basta con promocionar nuestro servicio o producto,
debemos también comunicar las ventajas y beneficios que ofrece. La comu-
nicacién informa y persuade y esto genera ventas. La comunicaciéon permite
también detectar los medios adecuados para transmitir nuestro mensaje, gene-
rando la mayor cantidad de impactos a menor costo.

Actualmente y con la irrupciéon de las nuevas tecnologias y los multiples ca-
nales disponibles para llegar a nuestros publicos surgen de nuevo nuevas pro-
puestas que se adaptan al entorno social y de marketing. Destacamos en este
manual la propuesta SIVA (Dev y Schultz, 2005) autores que sugieren una alter-
nativa al Marketing Mix enfocada al cliente, muy en la linea de las 4C pasando
de las 4P a las siglas SIVA. Estas siglas representan las cuatro influencias clave
en la decision de compra del cliente y que deberemos tener en cuenta para
nuestras acciones futuras del plan de accion:

e Product = Solucién (real a las necesidades y deseos del cliente).

* Price > Valor (satisfacer al cliente y generarle expectacién positiva).

* Place > Acceso (facilitar la posibilidad de compra al cliente).

* Promotion = Informacion (ofrecer informacion relevante para el cliente).
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Mostramos a continuacion un grafico resumen de las variables del marke-
ting en su recorrido histérico (figura 30).

4p Marketing Mix - McCarthy (1960)

d ) .. 1 Orientacién
Producto Precio Promocion Plaza Producto

7p Marketing Mix Servicio - Booms y Bitner (1981)

Personas Procesos Prueba Orier_n:.aci()n
Fisica Servicio

v v v v

4C Orientadas al Cliente - Lauterborn (1990)

Consumidor Comunicacion| | Coste-beneficio Convivencia Orientacion
Consumidor
Modelo SIVA - Dev y Schultz (2005)
Solucié Infi .z val A Orientacion
olucion nformacion alor cceso Cliente

Figura 30. Evolucién del Marketing Mix al Modelo SIVA.

El Marketing Mix, seguira evolucionando y adaptandose a medida que la so-
ciedad, la tecnologia y las formas de comunicarse sigan avanzando. El consu-
midor y su forma de percibir los productos y servicios también cambia, noso-
tros deberemos estar atentos a estos cambios y saber adaptarnos de forma
adecuada para encajar en el mercado y ofrecer aquello que requiere.

5.4.5. Asignacion presupuestaria

Esta corresponde a la ltima fase de la elaboracién del plan de marketing,
donde definiremos una vez establecidas las acciones a realizar el presu-
puesto correspondiente a las mismas (tabla 10). En ocasiones se integra en
el apartado anterior, pero consideramos interesante especificarla como una
etapa propia por su importancia en dedicacién e informacién a nivel econo-
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mico. Deberemos cuantificar el coste de las acciones y de los recursos nece-
sarios para llevar a cabo las diferentes acciones planteadas. Es importante
recoger el coste de cada accion por separado. Serd habitual que las acciones
planteadas sean realizadas por otras empresas externas (disefiador, medios,
imprentas, etc.) y/o por el propio personal. En cualquiera de los casos, debe-
rian imputarse todos los costes que se originen, incluyendo por ejemplo las
horas de trabajo de nuestro personal tanto de elaboracién, ejecucién como
implantacion.

A tener en cuenta:
Desglosado por acciones.

Expresado en términos monetarios.

Tabla 10. Ejemplo asignacién presupuestaria plan marketing estudio entrenamiento personal.

PRESUPUESTO PRESUPUESTO
ESTRATEGIA ACCIONES ACCION ESTRATEGIA
Material Fisioterapia 750€
Incorporacion | prorocign Servicio 350€ 1.350€
Servicio Fisioterapia
Sesiones Prueba 250€
Publicidad Flyers 250€
c . Promocién Facebook 150€
aptacion nuevos
Clientes Evento Centro 300€ 660€
Comercial
Visita Empresas 60€
L Envio notas prensa 40€
Comunicacion 100€
Resultados Publicacién testimonios 60€
en redes
TOTAL 2.110€

También podremos finalizar el plan con una cuenta de resultados estimada
(tabla 11), donde indicaremos la diferencia entre lo que cuesta poner en marcha
el plan y los beneficios que se esperan tras el proceso de implantacion. En este
caso no haria falta especificar el presupuesto, ya que en la cuenta de resultados
previsional incluiriamos los gastos de marketing.
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A tener en cuenta:

* Gastos fijos y variables.

* Numero clientes y facturaciéon de los competidores.
* Namero de clientes potenciales.

* Cantidad ventas anuales.

* Precio del servicio/producto.

¢ Tamano del mercado.

¢ Impuesto IVA aplicable.

Tabla 11. Ejemplo resumido cuenta resultados estimada estudio entrenamiento personal.

CONCEPTO IMPORTE
INGRESOS 6.900€
Prestacion Servicios 6.900€
TOTAL GASTOS VARIABLES 750€
Compra material-productos 750€
INGRESOS — GASTOS VARIABLES 6.150€
TOTAL GASTOS FIJOS 5.560€
Sueldos y salarios + SS 2.400€
Alquiler Local 1.100€
Suministros 190€
Comunicacién 350€
Publicidad 500€
Servicios Profesionales Independientes 350€
Seguros 120€
Gastos Financieros 250€
Amortizaciones Equipamiento 300€
RESULTADO BRUTO EXPLOTACION 590€
% sobre el volumen de ventas 8,55%
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5.4.6. Analisis de la rentabilidad de las campaiias de marketing.
Por Sebastien Borreani.

Calcular la rentabilidad de las campafas de marketing que hemos planificado
y ejecutado es muy importante. De esta forma podremos saber: {qué campaiias
funcionan? ¢Qué campafa es mas rentable? Y asi insistir en aquellas que ge-
neran mas beneficio. La rentabilidad de la campafa se calcula sabiendo el CAC
(Coste de Adquisicion de Cliente) y el LTV (Life Time Value). Si LTV > CAC en-
tonces la campafa esta siendo rentable. Y cuanto mayor sea el ratio LTV/CAC,
mas rentable es la campana.

Para calcular el CAC de una campafa hay que sumar todos los gastos de la
campaia, incluyendo el tiempo que se le ha dedicado. Al fin y al cabo 1 hora que
emplees en la campaia es 1 hora en la que no entrenas a alguien o que no de-
dicas a otra cosa. CAC = Coste de toda la campafia / n° de clientes conseguidos.

En el caso de estrategias offline, como flyers o carteles, es necesario pre-
guntar al usuario como nos ha conocido. En el marketing online es mucho mas
facil cuantificarlo si se estructuran bien la campafa. En Facebook ads o Google
Adwords, por ejemplo, se puede incluir un pixel de conversiéon. También puedes
poner UTM para seguir determinados enlaces desde posts patrocinados.

Para calcular el LTV, tienes que sumar todo el dinero que te deja un cliente
de media en su ciclo de vida. Es decir, desde el primer dia que entrena con-
tigo, hasta su ultimo entrenamiento. El problema que te vas a encontrar es
que tienes muchos clientes que siguen entrenando contigo y van a continuar
en el futuro. Para hacer una estimacién precisa de cudnto tiempo van a seguir
contigo puedes crear un modelo de cohorte, basado en todos los clientes que
has tenido. Si no quieres complicarte y para hacerlo sencillo, coge la media de
meses que un cliente suele entrenar contigo en total, multiplica por el dinero
neto que te deja cada mes y obtendras el LTV.

Pongamos un ejemplo para entenderlo mejor. Haces una campaia en la que
repartes 500 tarjetas de visita.

* Coste de la campaiia = 50 € (disefio) + 50 € (impresioén) + 125 € (5h re-
partiendo) = 225 €

* Si consigues 2 clientes, el CAC = 225 [2 = 112,50 €

* Digamos que de media tus clientes entrenan contigo 8 meses, 6 sesiones/
mes, a un precio medio (neto) de 20 €. LTV = 8 x 6 x 20 = 960 €
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La rentabilidad unitaria por cliente en esta campafia es de 960 — 112,5 = 847,50€

La rentabilidad de la campafa es de: 847,50 x 2 = 1695 €

Aunque pueda parecer, a priori, que conseguir 2 clientes repartiendo 500
tarjetas sea poco, en realidad esta siendo muy rentable. Es importante tener
en cuenta que en el entrenamiento personal, en general, el LTV es muy ele-
vado y eso permite tener CAC bastante altos. Invertir en campafas de mar-
keting es muy importante y calcular bien la rentabilidad de las mismas es lo
que puede llevarte al éxito.

5.4.7 Analisis de la rentabilidad del negocio.

El control corresponde a la etapa final del plan de marketing y es uno de los as-
pectos esenciales puesto que nos permitira saber si el desarrollo del plan ha servido
para alcanzar los objetivos pretendidos. A través de este control podremos detectar
los posibles fallos y desviaciones que se han producido aplicando las soluciones y
medidas correctoras a la méaxima brevedad posible. Dentro de la fase de control po-
demos encontrar cuatro pasos diferenciados: analisis de los objetivos propuestos,
medida del desempefio alcanzado, detecciéon de desviaciones y adopcién de me-
didas correctivas.

En el analisis de los objetivos se estudia como deben alcanzarse. Para ello esta-
bleceremos periodos reducidos, ya que si esperamos al final del ejercicio puede ser
demasiado tarde para efectuar modificaciones en la estrategia o planes de accion.

Si por ejemplo, nos interesa incrementar las altas y hemos marcado ese objetivo
de forma mensual, podremos realizar analisis de forma semanal para ver si estamos
llegando al mismo o debemos tomar alguna decision.

También deberemos evaluar el desempeiio alcanzado durante y al final del pe-
riodo de ejecucién, mediremos los resultados en relacién a la actividad que se esta
realizando. En esta evaluacién nos ayudara el poder realizar un estudio de mercado
y los recursos utilizados.

En tercer lugar, deberemos analizar las posibles desviaciones existentes, es
decir, aquellas variaciones que se produzcan sobre las acciones planteadas dentro
del plan de marketing.

Finalmente, deberemos adoptar las medidas correctoras que sean precisas. Co-
nocer las causas que han provocado las desviaciones sera determinante. Estas me-
didas pueden afectar a los objetivos o a los medios para alcanzarlos.

Es aconsejable realizar borradores de planes alternativos, por si el plan fracasa o
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simplemente para reforzar las desviaciones que se produzcan. Esto nos permitira
ser mas competitivos, tener mayor capacidad de respuesta y reaccion inmediata
ante cualquier desviacion. Ademas, deberemos establecer procedimientos de con-
trol que nos permitan medir con eficacia los objetivos planteados desde el inicio
(tabla 12). Estos indicadores vendran definidos por los objetivos como por ejemplo
el nimero de altas, total de facturacion, etc. Es recomendable que realicemos con-
troles periddicos (mensuales, trimestrales, anuales), con el fin de prevenir posibles
desviaciones del objetivo.

De esta forma podremos tomar las medidas oportunas que ayuden a corregir las
posibles desviaciones producidas. A continuacion exponemos algunas de las causas
mas habituales de error:

* Objetivos mal definidos o inalcanzables.

* Falta de medios técnicos, humanos o econémicos.
* No disponer de planes alternativos.

* No prever la posible reaccion de la competencia.
* Poca planificacion en la ejecuciéon de las acciones.
* Personal poco motivado o formado.

* Falta de implicacién por parte de la direccion.

* No establecer controles adecuados.

* Piblico objetivo inadecuado.

* Escasa informacion del mercado.

* Analisis de la informacién poco preciso.

A tener en cuenta:

* Objetivos del plan de marketing.

* Indicadores de cumplimiento de los objetivos.
* Desviaciones de los resultados previstos.

* Controles periodicos.
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Tabla 12. Ejemplo de control para un estudio de entrenamiento personal:

CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

Grado Cumplimiento

Objetivo

Alcanzar la rentabilidad el primer afio de creacién

Indicador de control

Alcanzar 72.000€ de ingresos 12 meses después
creaciéon empresa

X Alto
Resultado final 74.000€ Medio
Bajo
CONTROL PERIODICIDAD
Ingresos previstos primer 18.000€
trimestre
X Alto
Resultado final 18.500€ Medio
Bajo
Ingresos pr?mstos los dos 36.000€
primeros trimestres
X Alto
Resultado final 37.000€ Medio
Bajo
Ingresos Prgmstos los tres 54 000€
primeros trimestres
X Alto
Resultado final 56.000€ Medio
Bajo
In.gresos previstos final 72.000€
afo
X Alto
Resultado final 74.000€ Medio
Bajo
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6. Herramientas de Promocion y Captacion

Hasta este punto hemos podido desarrollar el plan de marketing conociendo
nuestro entorno y nuestra empresa, hemos definido objetivos y marcado estra-
tegias, tenemos claro nuestro producto y cémo desarrollarlo, sabemos a quién
queremos dirigirnos y qué mensaje deseamos comunicar, por lo que ahora ne-
cesitaremos saber como decirlo y qué herramientas utilizar para tal fin. Esta es
por tanto una de las partes fundamentales de todo proceso de marketing junto
con lo visto anteriormente, llega el momento de no sélo saber hacer sino tam-
bién de darlo a conocer. Si los clientes o posibles clientes no te ven, no te oyen
o no te leen, no estas. Para ello utilizaremos las acciones de comunicacién, que
pueden definirse como todo el conjunto de instrumentos que desarrollaremos
para conseguir los objetivos marcados.

“Hacer negocios sin publicidad es como guiriarle el ojo a una chica
en la oscuridad. Tii sabes que lo estds haciendo pero nadie mas se da
cuenta”. Britt Steuart

La comunicacion es una herramienta clave para la gestion de nuestro centro
y se nutre de datos e informacién, pero su funcién va mas alla de la labor in-
formativa. Cuando comunicamos, lo que queremos es trasladar un mensaje a
alguien para conseguir una finalidad. En nuestro caso, tenemos principalmente
dos tipos de receptor:

¢ El cliente que debe recibir informaciéon que le genere valor para seguir
fidelizado.

* El potencial cliente que, gracias a la informaciéon que le llegue, puede con-
vertirse en cliente.

Ademas de éstos, podemos llegar a potenciales colaboradores, prescriptores
o inversores, pero debemos focalizarla claramente hacia nuestro objetivo.

La comunicacién debe disefiarse cuidadosamente para que nuestra marca
genere sentimiento de pertenencia, ya que fortalece lo subjetivo, y es ahi, en
lo subjetivo y emocional, donde trabaja y donde se genera la verdadera co-
municacién, la comunicacion eficaz. El mensaje hacia el cliente debe ser per-
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suasivo, capaz de hacerle decidir nuestra opcién por encima de las de nuestra
competencia. El objetivo principal de la comunicacién de empresa debera con-
seguir que las personas que nos vean perciban nuestro mensaje de la manera
que nosotros buscamos. La percepcion es la idea que las personas construyen
en su mente a partir de la comunicacién que reciben, es la base de la comuni-
cacion. Lo importante es lo que las personas dicen y creen (percepcién perci-
bida) y no lo que nosotros comunicamos (percepcién proyectada) de nuestra
marca. A través de las percepciones de las personas y de las nuestras propias
se construye el posicionamiento de marca que contribuye a la creaciéon de la
imagen de nuestra empresa. Y es el primer posicionamiento creado a base
de percepciones (pues quizas no haya segunda oportunidad), el que permite
construir la realidad. Esta batalla de percepciones (en busca de la percepcién
deseada) es la que debemos librar con la comunicacién. Cabe recordar que se
comunica con lo que se dice y con lo que se hace, pero también con lo que no
se dice o no se hace, y que la comunicacién no es solo un trabajo de palabras
sino también de imagenes. Todos estos aspectos definirdn la comunicacion
que hagamos e influiran de distinta manera en los publicos a los que se dirija
la comunicacién.

Estas acciones de comunicacién han de servir para divulgar el plan de co-
municacién y, por tanto, el mensaje concreto que queremos comunicar. Esto
ird en funcién de las estrategias y objetivos marcados en el plan de marketing.
Los objetivos del plan de comunicacién se dividen en estratégicos (a largo plazo)
y tacticos (a corto plazo). Todos ellos variardn en funcion de los objetivos y de las
prioridades marcadas por la direccién y estaran definidos por los problemas y
oportunidades identificados en la situacion previa de analisis.

Algunos de los objetivos que podremos definir en el plan de comunicacién
son los siguientes:

* Dar a conocer la imagen de la empresa al entorno social.

* Generar confianza y vinculacién entre los usuarios y publicos.

* Generar visibilidad de la entidad.

* Reducir distancias entre el centro y los clientes.

* Mejorar el proceso de comunicaciéon y de atencién a los clientes.

* Ofrecer informacion de interés para los publicos objetivos, favoreciendo el
conocimiento y el uso de nuestros servicios.

* Fomentar la practica fisica y el deporte.
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* Promocionar las actitudes y valores saludables.
¢ Informar de la gestion profesional realizada.

¢ Incrementar el trabajo en equipo.

¢ Fomentar la lealtad del equipo.

En resumen, los objetivos han de ser claros para poder centrar el concepto y
la estrategia posterior.

A la hora de marcar nuestras metas, varios ejemplos de objetivos que se
ajusten a estas caracteristicas podrian ser:

¢ Situar nuestro centro o servicio ante el entorno local, en un plazo de seis
meses, COmMO un negocio que transmite los valores del deporte, la salud y
la vida activa.

¢ Difundir a los medios notas informativas con las principales actividades
y actuaciones, con un minimo mensual fijado segtn la actividad de la en-
tidad (objetivo tactico).

* Publicitar y publicar informacion en los medios digitales sobre todos nues-
tros servicios y acciones realizadas, asi como una memoria anual de actua-
ciones (objetivo tactico).

¢ Incrementar el nivel de contactos en un 25% y socios activos en un 15%.

* Abrir un canal de contacto con la poblacién a través de redes sociales en el
periodo de seis meses, una vez evaluado su interés y establecidos los me-
canismos para asegurar su gestion interna (objetivo tactico).

Teniendo claro nuestros objetivos a alcanzar, definiremos las tacticas y herra-
mientas principales de comunicacién que utilizaremos.

Para un correcto disefio de las acciones de comunicacién deberemos dar res-
puesta a las siguientes preguntas:

* (Chal es nuestro publico objetivo?

® (Cudles son los canales y medios que emplearemos?,.Cémo vamos a al-
canzar a nuestra audiencia?

* (Qué herramientas utilizaremos para conseguir los objetivos?

* (Cémo vamos a analizar e interpretar los resultados obtenidos?

La capacidad de entendimiento entre los usuarios, clientes potenciales y el
centro es la base del éxito de todo plan. Para ello es imprescindible realizar un
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analisis en profundidad de los publicos a los que se va a dirigir la comunicacion.
Analizar y conocer cuales son las principales audiencias, internas y externas,
principales y secundarias, a las que se quiere llegar. Saber sus necesidades cons-
tituye la base del estudio de los publicos objetivo.

Algunas de las preguntas que deben plantearse para definir los publicos ob-
jetivo son las siguientes:

¢A quién se quiere llegar? ¢Quién es su audiencia?
¢Qué se sabe de ella?

¢Quién le puede informar?

¢Se puede influir directamente en ella?

{A quién se necesita influir?

Aspectos a tener en cuenta (tabla 13):

¢Quiénes son?

¢Qué los caracteriza?

¢Quién habla de nosotros?

¢Qué conoce ya de nuestro centro o servicio?

¢Cudles son sus necesidades?

¢Qué informacién demandan?

¢Cudl es su comportamiento?

¢Coémo reaccionan a nuestro mensaje y por qué?

¢Cudl es nuestro nivel de influencia?

¢Pueden existir dificultades de comunicacién con el grupo identificado?
¢Cudles son algunos de los factores que influiran en las audiencias que
reciben el mensaje? ¢Como se utilizara el apoyo de los que reaccionan posi-
tivamente? ¢En una jornada, una invitacién, como soporte en los medios?
¢Coémo disminuir las preocupaciones de los que reaccionan negativamente?

Tabla 13. Pablico objetivo.

PUBLICOS OBJETIVOS

Principales Secundarios

Poblacion de la zona de influencia con
edades comprendidas entre los 25 y los
55 afos de clase media, media alta.

Poblacion en general del ambito
geografico.
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Medios locales, gacetas, blogs Empresas, comunidades de vecinos,
entrenamiento, portales, etc comercios locales, clubes deportivos
Etc. Etc.

Es muy importante que tengamos en cuenta que no todo el mundo es nuestro
cliente objetivo. Debemos centrar todos los esfuerzos en captar a la persona ade-
cuada, de modo que el mensaje debe ser el adecuado, consiguiendo credibilidad
y que éste sea entendido. Un ejercicio que todos debemos hacer es el siguiente:

1. Piensaen alguien en concreto que creas es claramente tu cliente objetivo. Por
ejemplo, Ana Martinez, que tiene 34 afios, 1 hijo y quiere ponerse en forma.

2. Disefia la estrategia de comunicacién hacia esa persona. Estudia como
podrias llegar a ella y hacerle entender que tu servicio es el mas ade-
cuado para conseguir su objetivo.

3. Escribe un argumentario de motivos y/o beneficios que podrian hacer
que esa persona se sintiera atraida por tu servicio.

4. Disena los diferentes soportes comunicativos como si de mensajes a esa
persona se trataran. Sé claro y conciso.

El mensaje principal debe ser disefiado procurando la exactitud en su con-
crecion, concentrando las ideas para evitar la dispersion y tener siempre como
perspectiva que el mensaje mas eficaz es el mas cercano. Se trata de crear
mensajes fuertes y claros. Estos mensajes clave han de ser usados constante y
consistentemente a lo largo de la implementacién del plan de acciones. Cada
mensaje se podra resumir en un claim o eslogan que conecte con el pablico.

Una de las principales preguntas a las que se habra de dar respuesta para
disefiar el mensaje es ¢Qué se quiere conseguir con él?.

¢ Informar a las audiencias sobre las acciones que se estan llevando a cabo.

¢ Educar a las audiencias.

* Motivar a las audiencias: animar a la participacién o dar feedback
(retroalimentacion).

Ejemplo de Claim: “Juntos conseguimos tus objetivos”

En este modelo de claim transmitimos el concepto de nuestros servicios, por
un lado el trabajo en equipo cliente-entrenador y por otro la consecucion de
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objetivos que plantean el usuario. Transmite seguridad, confianza y profesiona-
lidad aspectos clave que debe imprimir el servicio de entrenamiento personal
en su filosofia como modelo de negocio. Para comprobar la efectividad de los
mensajes podremos contrastarlos con grupos pequefios o personas de nuestro
publico y de esta forma obtener respuesta por su parte desde el punto de vista
que el mensaje sea entendible en el lenguaje y evitemos fallos de comunicacion.

Dentro del mensaje podremos diferenciar entre principal y secundarios (tabla
14). El primero hara referencia a comunicar el objeto global de nuestra empresa
(para toda la actividad en su conjunto, y no un proyecto o servicio en concreto).
Los segundos podremos destinarlos mas a actividades, servicios o conceptos
concretos que queramos trasmitir de forma continua o puntual en el tiempo.

Definidos estos mensajes, podran apoyarnos en el disefio de acciones con-
cretas para potenciar y reforzar esas lineas de comunicacion.

Tabla 14. Ejemplo de mensajes principal y secundario en el entrenamiento personal. (Elaboracién propia).

EJEMPLOS DE MENSAJES O CLAIM

Principal

* Mejoramos la capacidad fisica de nuestros clientes y mejoramos su estilo de vida
haciéndolo mas saludable.

¢ Personalizamos sus programas de entrenamiento a sus objetivos.

¢ Educamos y prescribimos habitos de vida beneficiosos para la salud de las
personas.

¢ Ayudamos a nuestros clientes a ser mas activos y poder alcanzar sus metas.

Secundarios

¢ Programa Pérdida Peso: disefiamos el programa de entrenamiento especi-
fico para tus necesidades en control de peso combinando actividad fisica y
alimentacion.

¢ Programa Runners: preparamos de forma individual tu entrenamiento para
realizar la carrera o prueba que desees, te ayudaremos a mejorar tus registros y
resultados.

¢ Programa Senior: ser mayor no significa no poder asumir retos. Diseflamos tu
entrenamiento de acorde a tus necesidades para que te vida sea mas activa.

Normalmente los entrenadores reparten flyers, cuelgan carteles o publican
anuncios en redes sociales sin dejar claro lo que ofrecen o lo que puede conse-
guir el cliente con ellos. Un ejemplo de slogan claro es la figura 31.

Aunque el slogan sea una parte importante de la informacién que debe llegar
al cliente, consideramos necesario que se incluya un Call to Action o llamada a
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la accién. Esta es la frase que anima de manera imperativa al cliente a realizar
una accién al ver tu informacién. En muchas ocasiones nos olvidamos de in-
cluirlo en nuestra publicidad. Sirva como ejemplo el siguiente flyer (figura 32),
donde el cliente al que va dirigido no sabe qué hacer una vez lo ve. Haciéndose
las siguientes preguntas:

* (Qué puedo conseguir con esto?.

* (Debo contactar? En ese caso, ¢Donde contacto?.

* (Es un servicio que ofrece la empresa?.

ENCUENTRA A TU ENTRENADOR
PERSONAL IDEAL e

Sy
SRty

ADELGAZR - AUMENTA TU MASA MUSCULAR - PONTE EN FORMA
MEJORA TU SALUD - MEJORA EN CUALQUIER DEPORTE

ENCUENTRALO AQUE: WWEentrenar.me

Figura 31. Ejemplo de flyer con una llamada a la accién clara. Invita al cliente a buscarlo en la web.

ENTRENAMIENTO
PERSONAL >

Figura 32. Ejemplo de banner publicitario.
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En la informacién que hacemos llegar al cliente debemos dejar claras esas
preguntas, ya que si no estaremos cayendo en unicamente generaciéon de
imagen de marca, cuestion que en los pequefios negocios no suelen poder
permitirse por los presupuestos de marketing tan limitados.

Otro de los aspectos esenciales sera que las tacticas empleadas se dirijan de
forma correcta a los publicos que hemos definido. Por ejemplo, si dispongo de
un centro de entrenamiento personal en el centro de mi ciudad deberé utilizar
una tactica que me permita llegar a la zona de influencia segtin mi localizacién.
Para ello utilizaré las herramientas que mejor me permitan este objetivo como
repartir publicidad por toda la zona, desarrollar un evento especifico de presen-
tacion, etc. Lo que no deberé hacer, es utilizar medios de comunicacién masivos
como prensa, radio, etc donde el mensaje quedara demasiado disperso, a no ser,
que sea un medio muy local de mi zona de influencia.

El éxito ird en funcion de la estrategia definida previamente y nunca deberia
convertirse en una dinamica de apagar fuegos continuamente. Es necesario
buscar una perspectiva comunicativa para lo que se difunde, pensando en tér-
minos globales y con una estrategia para un determinado plazo. Se debe ir mas
alla de la simple comunicaciéon buscando el medio y largo plazo. También sera
necesario buscar una coherencia con la misién y los valores de la empresa. Es
importante no confundir la estrategia y las tacticas (acciones concretas).

La estrategia de comunicacion de las campafnas que realicemos estaran ba-
sada en acciones directas y activas, para facilitar el acceso a la informacion y
el conocimiento de nuestro centro.

Estrategias para la comunicacion:

COMUNICACION CORPORATIVA
e Diferenciacion
* Monomarca

COMUNICACION EXTERNA
* Marketing
° Marketing de captacion.
¢ Marketing de fidelizacion.
Marketing directo.
¢ Marketing viral.
¢ Marketing relacional.

o
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° Marketing experiencial.
*Publicidad
° Medios tradicionales o masivos (Above The Line - ATL).
° Medios no convencionales o directos (Below The Line - BTL).
* 360°
¢ Internet
° Mantenimiento actualizado de los contenidos de la pagina web.
° Potenciar el posicionamiento SEO.
° Alta en buscadores.
° Envio masivo de mensajes de correo electrénico (mailing).
° Redes sociales.
* Relaciones publicas y protocolo
° Proactiva.
° Reactiva.

RELACIONES CON LOS MEDIOS
* Activa.
* Pasiva.

ATENCION AL CLIENTE
* Activa.
® Pasiva.

COMUNICACION INTERNA
® Activa:
° Contacto personal .
° Medios controlados.
° Medios masivos.
*Pasiva

Estrategias de desarrollo de la Direccion Estratégica:

DIRECCION ESTRATEGICA
* Proactiva.
*Reactiva.

COMUNICACION DE CRISIS
¢ Transparencia.
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* Coordinacion.
* Mantener a la poblacién informada pero sin alarmismos.

En funcién de lo que se defina, se emplearan después unas tacticas u otras.

6.1. ¢{Qué canales y medios utilizar?

Es vital adecuar el medio y las herramientas al mensaje y a las personas. El
plan de medios define los soportes o los medios con los que se pretende tras-
ladar el mensaje, la frecuencia y el tipo de difusion (inmediata o gradual) de la
comunicacion.

Para seleccionar donde y cémo se transmite el mensaje hay que conocer:

* (Qué herramientas utilizan los ptblicos objetivo para informarse?
¢ (Es necesario recurrir a medios masivos?

* (Cudl es el medio lider en su entorno?

* (Qué tirada y difusién tiene?

¢ (Donde esté la influencia?

* (Con medios mas especificos llegamos a quien nos interesa?

* (Es suficiente con los medios locales?

La respuesta a estas preguntas definird qué medios utilizar para desarrollar
el plan de comunicacién.

6.2. ;Qué herramientas de comunicacion utilizar?

Después de identificar qué canales vamos a utilizar, es necesario concretar
las acciones que hay que desarrollar para cada uno de los medios identificados.
A continuacién se recoge un listado de algunas de las herramientas o acciones
de comunicacién mas habituales empleadas para desarrollar la comunicacion:

Herramientas para la gestion de la direccién estratégica:

* Plan de comunicacion.
e Manual de crisis.
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Herramientas para la gestion de la comunicacion de empresa (corporati-
va-interna) y externa:

CORPORATIVA
¢ Manual de identidad.
* Presentaciones.
¢ Informes.

MARKETING
* Buzoneo.
* Publicidad.
* Premios.
¢ Sesiones de Prueba, Muestras.
¢ Marketing de guerrilla o street marketing.
* Telemarketing.
¢ Marketing telefonico.
* Marketing movil.
¢ Merchandising.
* Catalogos.

PUBLICIDAD
¢ Publicidad teléfono mévil.
* Publicidad en buscadores, redes sociales, internet.
¢ Publicidad en prensa, radio, TV.
¢ Publicidad en mobiliario urbano y vallas exteriores.
e Virales.

RELACIONES PUBLICAS
* Actos, Jornadas puertas abiertas.
* Participacion en ferias.
¢ Acontecimientos culturales, deportivos, sociales.
e Patrocinio deportivo.
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INTERNET
* Microsites.
¢ E-mail marketing.
® Redes sociales.
* Gamificacion.
* Blogs y videoblogs.

HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DE LA RELACION CON LOS MEDIOS
* Notas de prensa.
* Ruedas de prensa.
* Entrevistas .
* Dossier de prensa en linea, fotografias en linea, cortes de TV/radio en linea.
* Videonoticias.

HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DE LA ATENCION AL CLIENTE
e Publicidad.
* Relaciones publicas.
* Envio masivo de correo (mailing).
* Buzén de sugerencias y quejas.
* Pagina web, blogs.
* Redes sociales.
* Catalogos y folletos.
* Espacios de atencién en el centro.
* Cartas.
* Encuestas.
¢ Telemarketing.

Plan de Acciones:

A continuacién presentamos un conjunto de acciones a realizar (figura 33),
tanto en el periodo de preventa asi como una vez iniciado el negocio.

Antes de la fecha de apertura del centro, se fijara un periodo de dias para
realizar la preventa, lo minimo recomendado sera de entre 30-45 dias previos
a la fecha oficial de inauguracién de la instalacién. En este caso, el objetivo
sera captar el mayor niimero posible de clientes, generar una base de datos de
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clientes potenciales y despertar interés en la poblacién cercana a la zona de
nuestra empresa. Posterior al inicio del desarrollo del negocio, mantendremos
activas las acciones comerciales para ir incrementando el volumen de clientes
segln nuestras necesidades.

MARKETING DIRECTO PROMOCION VENTAS PUBLICACIONES
correo [ mailing / sms / Sorteos Folletos
telemarketing Ofertas Catéalogos
INTERNET RELACIONES PUBLICAS RELACIONES DE PRENSA
Web Puertas abiertas Notas de prensa

Redes Sociales

Figura 33. Acciones a realizar en medio online y offline.

MARKETING DIRECTO

ACCION

Correo postal

OBJETIVOS

Diferenciar respecto a otras instalaciones

Personalizar invitacion de bienvenida al centro

PUBLICO OBJETIVO

Clientes potenciales de la zona

CONTENIDO

Carta de presentacion: quiénes somos, qué podemos hacer por ti, localizaciéon y
tarjeta de invitacion de una sesion.

CALENDARIO

Una vez a la semana, se mandara el correo postal a todo cliente potencial que se
haya puesto en contacto con el centro.

EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Si viene la visita al centro.

107



MANUAL MARKETING Y VENTA DEL ENTRENAMIENTO PERSONAL

ACCION

Telemarketing

OBJETIVOS

Llegar a contactar con el mayor nimero de clientes posibles.

Conseguir citas diarias.

PUBLICO OBJETIVO

Clientes Potenciales

CONTENIDO

A través de protocolo y en funcién de la llamada, se realizaran una serie de acciones.

CALENDARIO

Diariamente

EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Si esas citas llegan al centro.

PROMOCION VENTAS

ACCION

Sorteo-Lead Box

OBJETIVOS

Generar nuevos contactos y poder realizar llamadas.

PUBLICO OBJETIVO

Clientes de las empresas de la zona colindante a la instalacién

CONTENIDO

El personal encargado, depositara unas cajas por las empresas de la zona (cafeteria,
restaurantes, etc.) con la “excusa” del regalo de una mensualidad, todas las personas
que rellenen esa tarjeta entraran en el sorteo, de este modo generaremos nuevos
contactos.

CALENDARIO

Cada 20 dias se recogeran esas Lead Box (figura 34), para generar esos clientes
potenciales.
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EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Se regalara a todos los contactos generados un entrenamiento gratis. Las personas
que se dan de alta tras la invitacion.

JALIDA

GRATUITA

Figura 34. Ejemplo de la promociéon de un producto.

ACCION

Ofertas — Promociones

OBJETIVOS

Altas de grupos de entrenamiento con similar disponibilidad horaria.

PUBLICO OBJETIVO

Trabajadores de las empresas de la zona.

Vecinos de la periferia.

CONTENIDO

Desarrollaremos un mapa geografico de las empresas colindantes a nuestra
instalacion, para ello presentaremos la oportunidad de crear un grupo e invitarles
a que vengan a probar nuestras instalaciones totalmente gratuitas. Es muy
interesante, agendar “x” dias visitas de las empresas, una vez que hayan probado
las instalaciones deberemos presentar un tipo de tarifa adecuada a ese perfil de la
empresa, el caso puede ser que tengan un descanso de 2 horas para comer, pues
ofreceremos una promocién especial para que acudan a nuestro centro en ese
periodo de tiempo.
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Zonas comunitarias, jugaremos con las viviendas y comunidades del centro,
intentando conseguir una visita por comunidad, del mismo modo, nos agendamos
un dia para que las personas interesadas de tal comunidad de vecinos vengan a
visitarnos. De igual modo ofrecer la posibilidad de que se acojan a una tarifa especial
de “comunidad”.

CALENDARIO

Durante la pre venta, se realizaran acciones de este tipo de manera diaria.

EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Altas que se generen de este tipo.

PUBLICACIONES

ACCION

Flyers - Folletos

OBJETIVO

Darnos a conocer

PUBLICO OBJETIVO

Personas cercanas a la zona

CONTENIDO

Emplearemos folletos (figura 35) y publicidad para que todo el mundo conozca la
inauguracién del nuevo centro. Acudir a zonas donde se concentran los grupos de
personas: parada de autobuses, zonas de metro, etc.

CALENDARIO

En la fase de la pre venta lo realizaremos a diario.

EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Personas que llegan a nuestro centro a través de esta accion.
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Figura 35. Ejemplo de un folleto informativo.

ACCION

Catalogo

OBJETIVO

Presentarnos

PUBLICO OBJETIVO

Personas cercanas a la zona

CONTENIDO

Disefiar un catélogo (figura 36) de nuestro centro con los servicios y productos que
pueden adquirir, colocarlos en zonas de interés. (sala de espera de peluquerias,
cafeterias, etc.)

CALENDARIO

En la fase de pre venta se dejaran catalogos entre 1y 2 dias establecidos.

EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Personas que llegan a nuestro centro a través de los catalogos.
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significa mucho
mas que perder
unos kilos

EL ADN DE SAND

Figura 36. Ejemplo de un catalogo de servicios.

RELACIONES DE PRENSA

ACCION

Nota de prensa

OBJETIVO

Salir al mercado

PUBLICO OBJETIVO

Lector de ese medio de comunicacion

CONTENIDO

Crear nota de prensa con la apertura del nuevo centro, invitando a que se realicen
una valoracién inicial corporal totalmente gratuita.

CALENDARIO

Durante la jornada de puertas abiertas.

EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Personas que acudan al centro a través de esta publicacién.

RELACIONES PUBLICAS

ACCION

Jornada de puertas abiertas
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OBJETIVO

Presentar la instalacion a las personas que han generado interés por nuestros
servicios prestados.

Realizar valoracién inicial

Realizar altas

PUBLICO OBJETIVO

Todo posible cliente

CONTENIDO

La instalacién permanecera abierta para poder ensefiar con todo detalle la
instalacion, presentar y realizar valoraciones iniciales.

CALENDARIO

15 dias previos a la inauguracion oficial del centro

EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Numero de altas que generemos.

Base de datos que generemos.

INTERNET

ACCION

Pagina Web

OBJETIVO

Despertar interés.

Salir al mercado, posicionamiento

PUBLICO OBJETIVO

Interesado que le guste la actividad fisica.

CONTENIDO

Generaremos la pagina web (figura 37), un espacio donde se pondra contactar con
nosotros y nos puedan localizar.

CALENDARIO

1 mes antes de la inauguracion del centro.
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EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Personas que contactan con nosotros a través de la pagina.

Posibles socios que nos visitan gracias a la pagina.

Figura 37. Ejemplo de pagina web de un centro de entrenamiento personal.

ACCION

Redes Sociales

OBJETIVO

Generar interés al publico.

Estar presentes en redes sociales.

PUBLICO OBJETIVO

Internautas
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CONTENIDO

Crear cuenta/pagina (figura 38) en las redes sociales mas punteras: Facebook,
Twitter, Instagram minimo y valorar Google+, Linkedin y Youtube. Utilizar el
logotipo corporativo con fondo verde y disefio en gris para el cover. Generar
imagenes y videos respecto a la empresa. Constantemente deberemos subir
contenido a nuestras redes sociales, para generar interés.

CALENDARIO

¢ Diariamente: subida de informacion relacionada con la filosofia de nuestra
empresa: noticias de interés, consejos y pautas. (Twitter).

*Cada 3 dias: iméagenes sobre nuestro centro, qué estamos haciendo, videos sobre
nuestros servicios. (Facebook — Youtube).

*De manera puntual y cada vez que exista: promociones y campanas que se
generen.

EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Impacto que generemos en las redes sociales.

SANO Madrid
Bs i

Biografia Irlormacidn Folos Opinicres Mas -
|
Coaching personal - Madrid SANO Madrid ha publicads una ofena
4.8 dd ek ABEATO b
(ConBigus un mes o  eon un S0% g0
Q Buscar publicacionss an esta pagina Cy.
E*THH -

ES ) o
MET;“ [} 50 %

Primer B

NPORMACION » Calle Rafael Herrera T1
9 50% de Descusnta
@ Ottenes oferta
Pazs e
Casila
Cale Fatesl Horveen, 11 & Me guata B Comertw = Compartir
Matrel,

Figura 38. Ejemplo de pagina de empresa en Facebook.
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ACCION

Presencia en buscadores

OBJETIVO

Captar de clientes.

Mejorar el posicionamiento de la marca.

PUBLICO OBJETIVO

Internautas que comparan profesionales.

CONTENIDO

Generaremos un perfil de alta calidad (figura 39), acorde a la estrategia de marketing
y comunicaciéon.

CALENDARIO

1 mes antes de la inauguracién del centro.

EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Personas que contactan con nosotros a través de la pagina.

Impactos generados.

[ Yo B T R L | @

Figura 39. Ejemplo de un perfil completo en un buscador.
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ACCION

Facebook Ads

OBJETIVO

Fidelizar clientes.

Mejorar el posicionamiento de la marca.

PUBLICO OBJETIVO

Internautas y clientes habituales.

CONTENIDO

Generaremos contenido para reforzar el sentimiento de permanencia a nuestra
marca que tiene el cliente.

CALENDARIO

1 publicacién anunciada por semana.

EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Engagement

ACCION

Google Adwords

OBJETIVO

Captar nuevos clientes.

Mejorar el posicionamiento de la marca.

PUBLICO OBJETIVO

Internautas que buscan nuestros servicios.

CONTENIDO

Anuncios relevantes y acorde a la estrategia de comunicacion (figura 40).

CALENDARIO

Desde 1 mes antes de la apertura

EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Coste de adquisicién de clientes
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Go gle entrenador personal ) E
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Has visitado enirenar.me cualro voces Uktima visita: hay
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Personal Trainer Madrid - fitnow.es
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Tu entrenador personal an Madrid. |Consigue tus objetivos ahoral
Adaptado a tus objetivos - Gran equipo H Las mejores
Entrenamiento Outdoor - Pilates - Acondicionamiento Fisico

Figura 40. Ejemplo de busqueda de entrenador personal y anunciantes en Google.

ACCION

Post patrocinados
OBJETIVO

Imagen de marca

Captar de nuevos clientes
PUBLICO OBJETIVO

Internautas

CONTENIDO

Articulos de interés para la web en cuestion y con una llamada a la accién clara.

CALENDARIO

Cada 6 meses.
EVALUACION: INDICADORES DE RESULTADOS

Personas que nos han conocido gracias a este post.

Para todo ello dispondremos de gran parte del equipo para esos dias. De-
bemos concienciar a todo el personal, que cuanto mas implicados estén en todo
este proceso, mas facil serd transmitir nuestra imagen como empresa, pues
ellos seran los mas competentes.
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1. Plan comercial

{Qué vendemos?

Las empresas vinculadas con el sector deportivo, y directamente aquellas que
prestan equipamientos e instalaciones estan vendiendo salud, vida, condicién
fisica, tiempo y emociones. La calidad de vida es resultado consecuente de la
realizacion de ejercicio, segtn el Dr Steve N. Blair “una persona con una condi-
cion fisica moderada vive 6 afios mas”. Se vende la actividad fisica a bajo coste,
por el precio de una taza de café al dia tenemos el ocio més barato y saludable.

Muchas empresas y profesionales estan encontrando un problema; no consi-
guen vender todo lo que les gustaria. Esto es directamente proporcional al nivel
de formacion que tengan en ventas, ya que cada dia hay mayor competencia y
nivel en esta materia, por lo que hay que tener un dominio de la metodologia
muy alto.

Una vez hemos entendido que nuestro nivel técnico y nuestra profesiona-
lidad en el sector deportivo no es lo mas importante para cerrar una venta,
vamos a tratar la metodologia de ventas desde la base.

1.1. El entrenador como comercial

Plantear nuestros propios objetivos, es la mejor via para conseguir lo que
deseamos. Plantear el desarrollo y la mejora para conseguir los resultados de
nuestra venta es lo que obtendremos de nuestros objetivos. Fijar objetivos es
un planteamiento bien propuesto como punto de partida. Con lo que tengo y lo
que quiero tener, los definimos para un periodo de tiempo, mensual, semestral,
anual, etc. y lo desarrollo por escrito, adaptando mi situaciéon actual a lo que
quiero tener en un futuro.

Otro aspecto a considerar es la gran relacion que existe entre objetivos y pro-
ductividad, en todos los casos que se plantean objetivos se mejora e incrementa
la productividad, fundamentalmente porque tenemos elementos para medirla
y valorarla.
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Se incluye ademas un ADP, para que el comercial tenga bien definidas las
funciones a desarrollar en su puesto de trabajo.

Principios para una venta con éxito:

1.

Reciprocidad. Ejemplos: Si un camarero da un caramelo a sus clientes,
ellos dejaran un 3% mas de propina, si deja dos, aumentara a un 14% y si
les deja uno, se va, y al momento vuelve con otro como si fuera un detalle
extra, ésta aumenta hasta un 23%.

Escasez. La gente desea lo que no puede alcanzar. Cuando quieras vender,
debes hacer ver a tus clientes los beneficios de tener tu producto o ser-
vicio + lo que caracteriza a tu producto por ser Gnico + lo que se pierden
sino lo compran.

Autoridad. La gente sigue a expertos o personas expertas. No debes ven-
derte como un profesional joven o con poca experiencia. Un ejemplo en
el sector de la venta inmobiliaria es cuando un vendedor argumenta que
lleva mas de 20 anos vendiendo casas, el ratio de venta aumenta un 20%.
Consistencia. Activa al cliente pidiéndole un compromiso. Un ejemplo
claro es cuando pagan una cuota anual con descuento, comprometién-
doles a estar un afno como socios.

Aficién. Las personas conectaran con la marca si esta coincide en cosas
que les gustan.

Cualidades del vendedor

La primera impresion va acondicionar al cliente porque crea estereotipos, se
dice que los primeros 4 minutos son basicos. Los vendedores deben ser:

* Amigables: buena disposicion, expresiones agradables en sus caras. Gusto

PoOr conocer personas nuevas.

* Con interés: en satisfacer sus necesidades, deseos y problemas.

* Tolerantes: respetan al cliente.

e Adaptables: tienen empatia.

* Amables y serviciales: estar dispuesto a realizar un esfuerzo adicional por

ayudar.

* Limpios, pulcros y bien arreglados: preocuparse por apariencia personal.
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Nuestra expresion corporal también es importante porque por medio de ellos
trasmitimos mensajes inconscientes a través de nuestros gestos y posturas:

* Debemos evitar alisarnos el pelo, cogernos el anillo, mover mucho el boli.

* El tono de voz adecuado, hay que adaptarla al ritmo del cliente.

* Mirarle a los ojos (si no lo miramos piensan que los estamos engafiando o
somos indiferentes aunque en realidad solo sea timidez).

Atributos personales que hacen de un vendedor el mejor.

¢ Empuje.

* Confianza en si mismo.
¢ Agresividad.

* Imaginacion.

¢ Alto estandar de ética.

Analisis y Descripcion del Puesto de Trabajo

El ADP (Analisis y Descripcion del Puesto de Trabajo), constituye una herra-
mienta basica para la correcta gestiéon de individuos y grupos humanos en el
desarrollo de sus funciones laborales. Y por tanto, un concepto clave dentro de
la direccién de los recursos humanos; el cual nos permite fijar un mapa siste-
matico y racional que plasme las caracteristicas y funciones de un puesto de
trabajo. De este modo podemos asignar correctamente las responsabilidades de
cada puesto, establecer las relaciones internas y externas del mismo en nuestra
empresa y asegurarnos de la eficiencia en el desempefio de las distintas ta-
reas y funciones claramente descritas, que contaran en todo momento con un
responsable perfectamente definido, evitando repeticiones innecesarias. Esta
metodologia es clave para gestionar correctamente un equipo de ventas, en el
que cada miembro debera optimizar al maximo su tiempo y coordinarse correc-
tamente entre miembros.

Este se desarrolla en dos partes, una primera que constituye el andlisis, donde
tendria lugar la extracciéon de la informacién necesaria de este puesto, descom-
poniendo en subunidades basicas las tareas. Deberemos extraer la informacién
mediante una metodologia que incluya interaccion directa con el personal del
puesto, a través de una entrevista y un cuestionario, y una observacion externa
del desarrollo de sus tareas.
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La segunda parte, la descripcién, constituye el documento donde aparecera toda
la informacién del andlisis correctamente ordenada en base a los diferentes aspectos
analizados, entre los que destacamos: ntmero, periodicidad, tarea, proceso, ma-
terial empleado, finalidad, espacio, duracién y relaciones tanto internas como ex-
ternas. A esta herramienta se suelen encontrar anexionados otros documentos y/o
herramientas como exigencias y requisito del personal que desarrolle el puesto,
contexto donde se ubica el puesto, protocolos de actuacién y la evaluacion del
desempefio donde el objeto estudiado ademas de las tareas y funciones seran las
competencias generales y especificas del puesto evaluado.

Las tareas son la unidad basica de analisis, ya que constituyen la accién base lle-
vada a cabo en un puesto; la cual se puede delimitar dentro de un marco temporal
con un principio y un fin, y su desarrollo se encuentra directamente relacionado con
la consecuciéon de un determinado objetivo. En el ADP debemos destacar la impor-
tancia que tiene el ordenar las tareas de forma cronologica en relacion a las llevadas
a cabo dentro de cada puesto, ya que muchas veces el comienzo y desarrollo de una
tarea vendra determinado por la realizacién de la inmediatamente anterior.

Los objetivos del comercial

La constitucién de objetivos consiste en programar e identificar la finalidad
hacia la cual deben dirigirse los recursos y esfuerzos para dar cumplimiento a
un punto donde queremos.

El planteamiento de los objetivos puede ser desde algo global como la conse-
cucién de la mision de la empresa, hasta algo tan especifico como incrementar
los ingresos mensuales de nuestra facturaciéon o aumentar el numero de socios
en 50 el mes de junio. En cualquier caso los objetivos deben ser alcanzables y
realistas, sobre todo en nuestro ambito relacionado con la mejora de la produc-
tividad tan asociado a la venta.

Se marcaran objetivos:

DIARIOS SEMANALES MENSUALES
N° de ventas al dia N° de ventas a la semana. | N° de ventas
N° de citas N° de contactos generados | N° de cierres de citas

N° de llamadas realizadas.

Resultados de promociones
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Desarrollo y Supervision

Una vez definido el objetivo y el plazo de consecucion, definimos también
las personas que participaran asi como los recursos. Con esto se organiza un
plan de acciones y tareas que en funcién de la magnitud del mismo, llevara a
cabo una programacioén y preparacién mucho mas laboriosa. No es lo mismo
la consecucién de 50 altas en 1 mes a nivel de recursos y preparaciéon que la
consecucion de 500.000 euros en seis meses.

En objetivos mensuales relacionados con las ventas, nos bastara con definir
muy bien el horario de trabajo, las ofertas puntuales asi como el material ne-
cesario para dar informacién o llevar a cabo acciones de marketing directo o
telemarketing.

Otra de las partes fundamentales de esta fase sera la supervision del objetivo
marcado, para ello utilizaremos planillas de control y evaluacion periodica del
mismo Anexo 2 que rellenara cada comercial en sus constanstes acciones.

Conceptos

* Llamadas: todas las llamadas que se realicen a través de una jornada laboral
del comercial. Bien sean de seguimiento, de ofrecer promocién, de felicitacion de
cumplearios, etc.

* Llamadas descolgadas: llamadas efectivas que se han realizado, cudndo hemos
podido mantener una conversacioén con la otra persona.

* Contactos: Se generan datos de una persona, pero no los suficientes para abrir
ficha en el sistema de software de la instalacion. O contactos que se han gene-
rado por promociones (generar base de datos).

e Citas: dia y hora que tenemos con una persona. Se contard como cita cuando
tengamos definida la cita en el calendario, no serd contada como cita el comiin
“me pasaré”. Importante cerrar bien la cita.

* Tours: visita guiada por el centro con el comercial.

* Ventas: cierre de una cuota y firma del contrato para comenzar a utilizar los
servicios del centro.

* Referencias: datos que nos ha facilitado otro cliente, y con las que podemos abrir
ficha en nuestro sistema de gestién del centro, para que compute en base de
datos. nombre y niimero de teléfono, correo electrénico y fecha de nacimiento.
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Consecucion de los objetivos

Una vez transcurrido el plazo de consecucion del objetivo es tiempo de va-
lorar y comprobar si se ha logrado, en caso negativo se debe analizar por qué
y poner soluciones, alternativas o tomar decisiones que nos ayuden a mejorar
y alcanzarlo en otra ocasién. En caso positivo serd momento de felicitacién y
premiar al equipo por el buen trabajo y la consecucién de aquello que parecia
no posible en un principio. Sera tiempo de incentivos y regalos especiales.

Ademas, es interesante plantear nuevos objetivos que nos conduzcan a
nuevos retos y metas, cada vez mas exigentes.

Herramientas de ventas

Un vendedor necesita una serie de herramientas para la realizacién de su tra-
bajo que le hagan ser un profesional de la venta. {Cudles son las herramientas
que habitualmente necesita llevar y utilizar un vendedor?

A continuacion se presentan las mas habituales:

Tarjetas de visita.

Tarifas de precios.

Fichas de clientes.

Partes diarios donde reporte su actividad.

Horarios - Rutas de ventas.

Muestras de los productos o folletos con informacion detallada de los

servicios, sobre los que se esta trabajando de forma mas prioritaria.

7. Argumentarios, con las dudas y objeciones mas frecuentes de los clientes
asi como las respuestas recomendadas que se deben dar.

8. Talonarios: de alta en el centro, de reserva de plaza, de alta de un servicio
determinado, etc.

9. Material de venta vigente: folletos, carteleria, videos, etc.

10. Agenda.

11. Calculadora.

12. Ordenador.

13. Teléfono.

14. Invitaciones.

o ks LN
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1.2 El ciclo de ventas y los procesos comerciales.

Para tener éxito de manera continua hay que dominar los distintos niveles
del ciclo de ventas, que se dividen en 7 (figura 42), los procesos comerciales
(figuras 43 y 44) y todas las tareas que debo ejecutar en cada uno de ellos.

La venta es un proceso, es una serie de pasos concretos y ordenados. Para
poder realizar una venta, en general, necesitaremos ir paso a paso en un pro-
ceso que nos guie hasta la realizacién de la venta. Cuando vamos a un restau-
rante, generalmente hay unos procesos logicos que todo el mundo entiende y
espera; seria desconcertante para nosotros, que primero nos ofrecieran los pos-
tres, después el café, y finalmente el cocido. Lo mismo debe ocurrir en nuestro
proceso de venta de entrenamiento personal o del centro, debemos cumplir con
el seguimiento de un protocolo bien estructurado. Las fases del ciclo de venta
son las siguientes:

PLAN
Apertura
Desarrollo
Seguimiento
CIERRE
Analisis

Recoleccion

Figura 41. Fases del ciclo de ventas. Adaptado de Angel Garrorena, Lean Sales.

1. La fase del plan es una de las mas importantes. Para empezar a vender
hay que tener claro todo lo que hemos hablado en este libro. ¢Cuantos
clientes debo conseguir?, ¢Qué tipo de clientes busco?, ¢éQué servicio
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les voy a ofrecer?, ¢Como se lo voy a comunicar?, (Qué objeciones me
pueden poner y como las voy a superar?. Estas y otras cuestiones las
deberé tener dominadas antes de salir a la calle.

2. Laapertura es el momento en que hago el primer contacto con el cliente.
Este lo podemos hacer de diferentes maneras, una llamada en ftio, la
visita al club de un nuevo cliente, una llamada al club pidiendo informa-
cion, una solicitud por correo electrénico, etc. En esta fase es muy im-
portante conseguir llamar la atencién y que vea el valor diferencial que
ofrecemos. Presentarnos relajados, con una sonrisa, el interesado debe
percibir que estamos ahi para atenderle de una forma personalizada. Re-
cordad que somos la imagen de la empresa. A pesar de que lo mas im-
portante del entrenamiento personal es el valor del conocimiento del en-
trenador, y por ello, su apariencia fisica no debe ser lo méas relevante. En
Estados Unidos, y probablemente en Espaiia también, el motivo principal
a la hora de escoger entrenador personal es la apariencia fisica (Melton
et al., 2008). Siguiendo esta idea, es muy importante que mantengamos
un cuidado personal adecuado en cuestion de limpieza, vestimenta y fi-
sico. Esto nos permitira llevar la iniciativa y guiarle por el proceso hasta
conseguir cerrar la venta.

3. El desarrollo es una fase larga porque corresponde desde la apertura
hasta el cierre de la venta. Los pasos que demos durante este proceso
seran clave para convertir el cliente.

4. La fase de seguimiento es crucial para que no se caigan los clientes. Es el
momento en que el cliente se lo estd pensando, es un momento en el que
el cliente estd enfriAndose y debemos hacer que nos recuerde para que
decida finalmente comprar.

5. La fase del cierre es muy importante pero quiza la mas complicada de
ejecutar. No existe cierre hasta que el cliente paga, gran error de comer-
ciales noveles de contar la venta sin que haya entrado el dinero.

6. Elandlisis consiste en la medicién del éxito de tus campafias comerciales.
Es normal hacer la apertura a 100 clientes y so6lo cerrar 10 (10%), ésto ya
seria exitoso. Cuanto mas segmentado este el cliente al que hacemos la
apertura, mas facil serd llegar a un cierre exitoso de la venta. Mide qué
porcentaje de conversion tienes de manera general y por canales (web,
redes sociales, teléfono, en persona, etc.), e intenta mejorarlo cada dia.

7. Larecoleccién es una fase muy interesante porque te permite aumentar el di-
nero que te genera tu cliente (fidelizandolo, venta cruzada, otros) o hacer que
te recomiende (referral) a otros amigos/compaiieros. Crea nuevas técnicas
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para mejorar estos ratios, es mas sencillo aumentar el ticket medio de un
cliente que conseguir uno nuevo, asi que no pierdas la oportunidad.

Para que tengamos unas ventas exitosas es muy importante hacer estas tres
tareas:

* Documenta todo lo que ocurre. Nos va a permitir tener un control en cada
momento de los problemas que nos hemos encontrado, cémo los hemos so-
lucionado, que buscaban realmente nuestros clientes, etc. Se puede hacer a
modo diario.

Ten un pipeline actualizado con el estado de los clientes. Saber en qué fase

esta cada uno de tus clientes es clave para saber qué decirle y como decirselo

en cada momento. Hay clientes que estaran en la tltima fase antes del cierre
de la venta; siendo facil convertirles, y habra otros que atin estén lejos, por lo
que habra que comunicarles otras cosas.

Forecast. Haz una estimacion de la caja que te queda para saber qué tipo de

clientes debes cerrar en cada momento. Hay momentos que por falta de caja,

necesitaremos hacer un esfuerzo por conseguir los clientes top aunque nos
cuesten mas tiempo, o viceversa, cerrar unos cuantos que cuesten menos de
conseguir pero que nos dejaran menos dinero en su ciclo de vida.

* Mide en términos monetarios a cada cliente. No todos los clientes valen lo
mismo, habra algunos que te dejen 5.000€ y otros 300€. Por ello, es impor-
tante saber el potencial que tiene cada uno, el tiempo que voy a mantenerlo
y asi podré calcular la dedicacion y el servicio que darle a cada uno de ellos.

Tras dominar el ciclo de venta, debemos tener claro el proceso comercial (fi-
gura 42 y 43), que consta de tres etapas de la gestion de la venta en relacién
con el tiempo.

PUBLICIDAD, CONTACTO
SEGUIMIENTO |»|  PROMOCION, |» CON CLIENTE
BUSQUEDA CLIENTES
A
|
A
) VISITA AL
FIDELIZACION | < < CIERRE VENTA |« PR?,;ZS.S\DE «< C:NTRO

Figura 42. Proceso comercial.

133



MANUAL MARKETING Y VENTA DEL ENTRENAMIENTO PERSONAL

. , Identificar Motivarlo N
D - B SENALES
espertar interés | —» necesidades —» Beneficios
Decision Incrementar
GBIECIONES Venta | Cobro « Deseo compra

Figura 43. Proceso comercial II.

Las etapas del proceso comercial son la PRE-VENTA (51,9%), la ENTREVISTA
(38,1%) y la POST-VENTA (10%). A continuacién se muestran las tareas en cada
etapa:

Preventa

Se trata del conjunto de prestaciones y servicios que se ofrecen antes de la venta.

¢ Planificacién.
* Realizacién de acciones comerciales.
* Investigacion sobre la competencia.

Entrevista

La entrevista es el ntcleo/corazén de la venta. La primera impresiéon que se
lleva el cliente, de las primeras palabras y pasos hacia el cliente.

* Alcanzar el objetivo de ventas induciendo al entrevistado a tomar su mejor
decision de compra.

Post-venta

Esta fase de la venta consiste en todos aquellos esfuerzos que se hacen des-
pués de la venta para satisfacer al cliente. Una venta no concluye nunca. Hay
que mantener siempre al cliente satisfecho.

134



MANEL VALCARCE Y DIEGO MOYA

¢ Asegurar la satisfaccion del cliente. Disfrutar. Fidelizar a nuestros clientes.
* Resolver problemas, seremos su referente en la instalacion.
Obtencién de referencias (amigos, familiares, etc.).

1.3 Técnicas de venta

Durante el periodo de la preventa, tendremos que ser conscientes que mien-
tras desarrollamos todas las acciones de marketing, conservaremos parte de
nuestro equipo en la propia instalaciéon para el desarrollo de las acciones dentro
del propio centro. Nos encontramos en la fase en que el cliente potencial vi-
sitara nuestro centro y un porcentaje de ellos lo haran por la curiosidad que
hemos despertado y no porque tengan la necesidad de entrenar con nosotros.

Presentacion del Centro:

Protocolo de venta dentro del centro.

Recepcién.

Tour.

Presentacion precios.
Objeciones.

Cierre.
Recomendacion.
Seguimiento y Control.

e AaD T

a. Recepcion del Cliente:

En este momento, inicialmente nos presentamos nosotros mismos, y cono-
cemos a continuaciéon su nombre y primer apellido. El nombre debemos uti-
lizarlo al menos 3 veces en toda la conversacién. Utilizaremos nuestra mejor
sonrisa para recibir a esta persona.

Sobre la bienvenida, datos a tener en cuenta:

Desde el principio debemos despertar o acrecentar el interés por la ins-
talacién, haciendo preguntas muy concretas para obtener informacion
interesante:
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* (Cémo nos has conocido?

* (Vives cerca?

* (La inscripcién es para usted?
* (Qué le ha motivado a venir?

Para concentrar esta serie de preguntas podremos elegir entre dos opciones:

* Toma de datos directamente con nuestro programa informatico, pues
aqui aparte de dejar directamente reflejados los datos del posible cliente,
también nos aportara el objetivo del cliente, estado de actividad fisica
actual, dias a entrenar, horario en que podria, etc.

* Rellenando un cuestionario en papel (hoja de bienvenida), que tendremos
protocolizado (figura 41). A pesar de parecer un método mas arcaico,
puede que en ese momento no dispongamos de ningun soporte informa-
tico, tengamos un grupo de personas y no podamos atender uno a uno,
por ello rellenara una “hoja de bienvenida” que nos aportara una serie de
datos muy interesante para después saber como afrontar ese tour, y ese
posible cierre de la venta.

HOJA INFORMATIVA

Figura 44. Hoja de bienvenida.
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b. Tour del centro:

Una vez que conocemos mas a fondo a la persona que tenemos delante, sa-
bemos lo que quiere y hemos conseguido empatizar con ella, realizaremos un
tour por nuestra instalacion. Lo ideal para estos casos es que tanto la presenta-
cién como este tour sea de forma personal, pues asi conocemos a la persona y
sabremos en qué aspectos incidir.

No se debe comenzar este tour si atin no hemos detectado el botén emo-
cional de la persona. Nos encontraremos con situaciones en las que el cliente
enseguida nos diga qué es lo que busca, pero no siempre es asi, y podremos
encontrarnos con todo lo contrario. Para ello tendremos que realizar de forma
clara las preguntas que se indican en la hoja anterior.

Durante el tour haremos especial hincapié sobre lo que mas le gusta. ¢Cuanto
tiempo emplearemos? Aquello que precise nuestro cliente, tendremos a la per-
sona con prisa, y a la persona que se quedaria todo el dia hablando con noso-
tros, para ello deberemos ser sutiles, e intentar reconducir y saber llevar tanto
a un extremo como a otro. Indicaciones a tener en cuenta durante esta visita:

* Caminar al lado, nunca delante ni atras de la persona, pues puede generar
miedos e inseguridades...

* Intenta cerrar su incorporacién durante la visita: “Pruebas de cierre”. Para ello
hablaremos siempre dando por hecho que ya es socio. “El préximo dia cuando
venga a entrenar tiene que depositar aqui su ropa y bolsa de aseo....”.

Una vez que hemos realizado esta visita por nuestro centro, anadimos para el
posible cierre de la venta una valoraciéon antropométrica inicial, ya que gracias
a nuestro software tenemos la posibilidad de hacerlo en tan s6lo unos minutos.
Si no hemos sido capaces de conseguir su email, o no tiene (ain hay muchas
personas que no tienen una cuenta de correo electrénico) imprimiremos esa
valoracién y se la daremos en papel. Si la persona nos aporta su e-mail (es el
objetivo porque aumentamos la base de datos del centro) automaticamente
realizada esta valoracion le llegara al correo electronico.

Durante la valoracién quitale hierro al asunto, pues algunos valores no seran
positivos, no pasa nada, es una buena herramienta para convencerle mas ain
de que necesita comenzar a moverse y de que esta en las mejores manos, pues
somos un centro especializado en cuidar de las personas a través de la acti-
vidad fisica.Antes de presentar los precios, hay que realizar un resumen de
aspectos positivos, resumiendo todo lo que nos ha dicho: “Muy bien, entonces
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hemos dicho que nos duele mucho la espalda y queremos comenzar a cam-
biarlo, ademas eres consciente de lo importante que es para ti sentirte bien...”.

¢. Presentacion Precios:

Nos encontramos en ese momento en que para algunos es el momento del pa-
nico... “si todo perfecto, pero esto... {cuanto cuesta...?. Una vez realizado el tour,
nos sentamos con el cliente, para hacerle la presentaciéon de precios y ofrecerle la
mejor tarifa que se ajusta a sus necesidades. (No abrumar al cliente con todas las
tarifas que existen en el centro).

Siempre hay presentar el 100% de la matricula para establecer valor.

Si esta de acuerdo (ALTA), rellenamos los datos necesarios y le presentamos a
un técnico para que inicie su entrenamiento.

Si presenta dudas, objeciones, tendremos que saber cuales son y rebatirlas.Si
no somos capaces de captarle en ese momento, proponemos e invitamos a que
pruebe nuestros servicios con una sesion. De tal modo, que ese dia que venga
a probarla seamos capaces de volver a sentarnos con él y proceder al cierre.

d. Objeciones

Si tras preguntar al cliente que si procedemos a firmar el contrato y presenta
alguna objecion hay que tener muy presente las siguientes indicaciones:

1.

No perder el buen feeling generado en la fase del tour. Hay que seguir
manteniendo el contacto con el cliente, seducirle. Contacto visual con
ellos todo el tiempo que podamos.

Saber jugar con los silencios, ¢Coémo lo ves?, ¢Cudl te parece mejor?,
£Qué es lo que no te termina de convencer? Hay que darles tiempo para
que se expresen y nos cuenten cuales son sus dudas.

Recordad los motivos por los que quieren estar con nosotros, tras la en-
trevista ya sabemos cudles son sus objetivos y que con nosotros pueden
conseguirlos.

”Quiero pensarlo” es muy comun. “Venia solo por curiosidad”. A esto
hay que responder: ¢Hay algo que no te ha quedado claro? ¢Qué te hace
dudar...? Y de nuevo ese silencio. (Recuerda empatizar, soltar una broma
puede relajar el ambiente).
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5. Aislar la objecién. A veces el cliente da muchas vueltas a una cierta obje-
cion, por lo tanto habra que hacer la pregunta de {¢Qué es lo que te hace
dudar?, o, ¢Esto es lo tnico que te hace dudar? Una vez aislada se pasara
arebatirla, siempre desde la simpatia, con &nimo constructivo y tratando
de dar una solucion.

Para que las objeciones no nos pillen por sorpresa y tengamos una buena
capacidad de respuesta, es muy interesante hacer un listado de las tipicas ob-
jeciones que nos hacen los clientes, poniendo al lado posibles salidas o res-
puestas que veamos nos vayan funcionando.

e. Cierre de la venta

Sencillos métodos para el cierre de la venta.

1. La pregunta de cierre: Una de las mejores técnicas es realizar la pregunta de
cierre directamente. Debe ser directa, corta y afirmativa. “Entonces Pedro,
(Cudndo empezamos a entrenar?”, “Maria, (Pasamos entonces a rellenar el
alta?”. En la pregunta de cierre siempre afiadimos el nombre de la persona
(es una pregunta de compromiso) y la hacemos de forma directa si estamos
muy seguros, si no lo estamos la haremos en condicional: “Maria, {Cudndo
empezariamos a entrenar?”.

Técnica no-verbal:

® Postura erguida: Mantener una postura erguida, sin estar demasiado
echado hacia adelante (muestra interés por cerrar). En el cierre hay
muchas tensiones y muchas personas acaban por moverse inconscien-
temente, cambian de postura, etcétera. Tranquilidad, mantener una ac-
titud tranquila transmitira mas confianza al futuro socio. No te muevas
mas de la cuenta o se interpretard como nerviosismo.

Silencio: la fase de cierre de la venta es una fase llena de preguntas va-
lientes y tensiones. Después de cada pregunta de cierre, debemos de
mantener silencio, para que la otra parte revele sus cartas e intenciones.
No mantener ese silencio tan necesario hard que la otra parte nos per-
ciba inseguros (y de nuevo, o no cerrara o insistird en una rebaja del
precio).

* Mirada: mirada fija en nuestro cliente tras preguntas que inviten al com-

promiso, retirar ésta se puede interpretar como un signo de debilidad.
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2. Comprometernos con algo: Si no cerramos es porque se esta produciendo
un equilibrio de fuerzas. En ocasiones comprometernos a algo puede hacer
que la otra parte de ese paso necesario que queda para el cierre. “Si rea-
lizamos hoy el alta, me comprometo yo mismo/a a reducir la matricula
hasta el 75%”.

3. Revelaralgo: Cuando las cosas estan tensas la sinceridad se agradece. Hacer
una pequena revelacion de informacién puede ser de ayuda. Es una forma
de ganarnos su confianza. “Juan, si comienzas hoy a entrenar con nosotros
obtendremos un socio mas y td ganaras en salud y estado fisico.”

4. Investigar: Algunas preguntan ayudan a clarificar la mente del socio.
“Mario, ¢qué te impide tomar la decisién?”

5. Darlo por hecho: Tenemos que hablar como si ya diéramos por hecho que
hoy mismo comenzara a entrenar con nosotros. En el momento del tour
utilizar siempre este tipo de frases “Maria, cuando vengas a entrenar ten-
dras que pasar por este acceso”. Es una de las formas de pasar de puntillas
sobre el cierre y saltar esa barrera.

6. El resumen: Una vez que nos sentemos con el socio, deberemos repetir las
condiciones acordadas y finalmente hacer la pregunta de cierre.

7. Utilizar coletillas: Las coletillas finales de las frases se utilizan para conseguir
el SI de nuestro cliente. El SI condiciona hacia el acuerdo final, por eso es tan
importante. De esta forma muchas de las frases que utilicemos acabaran con
este tipo de tags “Maria comenzarias este mes ¢Verdad?”, “CEs asi?”.

8. La lista de ventajas: Resumir todas las ventajas de la posible alta y final-
mente lanzamos la pregunta de cierre: “Al empezar a entrenar con nosotros,
realizaremos esa primera valoracién corporal para ajustar y guiar mds su en-
trenamiento. Ademds, con nuestra fdcil forma de pago, con dejar una serial hoy
mismo podrds utilizar las instalaciones. Por otro lado y como le he comentado
anteriormente si lo dejamos hoy hecho, la matricula se quedard al 75%. Des-
pués de todas estas ventajas, (Qué me dice al respecto?”

Una vez superadas las objeciones si las hubiera se procede al alta del cliente
y la firma del contrato de socio.

Técnicas de cierre de ventas.

Cierre por conclusion.
Con este tipo de cierre, logras llegar a la conclusion de que tu cliente si quiere
o necesita lo que tu le ofreces. Para ello es eficaz, repetirte en tu mente “si lo
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quiere, si lo quiere”. Esto es un estado mental (tu estado mental, no el de la otra
persona) porque cuando tu interlocutor no te da retroalimentacion, te haces
a la idea de que no le interesa y empiezas practicamente a despedirte. Por lo
tanto, ha empezado una desconexion mental que después te lleva a la despe-
dida fisica. Pero todo ha sido provocado por tu estado mental negativo.Cuando
estas pensando “si lo quiere, si lo quiere” das lo mejor de ti mismo.

Esa desconexion mental es ficil tenerla cuando te encuentras con una per-
sona impasiva como si tuviera cara de piedra (no dicen ni si ni no, son indife-
rentes, estan muy serios). Debemos pensar que “si lo quieren”. {Reconoces a
alguien asi a tu alrededor? Seguro que si.

Cierre por doble alternativa.

Se trata de ofrecer siempre dos opciones.

Si damos una doble alternativa, la persona optara por una de las dos por
inercia. Asi es mas facil elegir. Después de plantear la alternativa, guardamos
silencio hasta que conteste.

Por ejemplo, si estas en una llamada y el objetivo es conseguir la cita, pero
esa persona insiste en conocer los precios y detalles por teléfono, coméntale:
“Te lo voy a explicar con todo lujo de detalles, es por eso que quiero verte
écuando nos vemos entonces? ¢Mafana o pasado?”. Y si siguen insistiendo
con preguntas, volver a decir: “Esos y mas detalles que te estards pregun-
tando te los voy a contar mafana, {cuando prefieres? éSobre las 16 o algo mas
tarde, sobre las 20 h.?”. De esta manera, a sus preguntas respondo con otra
pregunta en la que ofrezco siempre 2 alternativas. Recuerda que NO debes
preguntar nunca: (Cuando quieres qué quedemos? Porque entonces estas
dando la oportunidad de que te digan: Cuando tenga tiempo.

ZQué ocurre si no se cierra la venta?

* Sino se consigue cerrar la venta, deberemos plantar semilla para el futuro.
¢Qué hemos hecho mal?, ¢atn podiamos hacer algo?, analizar como ha
sido el ciclo de relacion con el cliente. Dejar todo anotado para su posible
captacion futura.

* Tendremos que tomarnos cada oportunidad que se nos presente con los
clientes, como si fuera la tltima, saber jugar a la hora del cierre de la venta.

* No desmotivarse, una no venta no indica que no sepas vender, quiza era
una ocasi6én muy dificil y poco podiamos hacer. Tomatelo como un reto
ante tu siguiente venta.
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“Piénselo. No deje pasar esta oportunidad, ya que la promocién es valida
durante este mes. Déjenos su teléfono y si le parece bien le llamo en unos
dias” Le dejo mi tarjeta personal. Ya sabe que estoy a su disposicién para
lo que estime necesario.

20 fallos mds comunes

1.

PERDER LA PASION. Férmula del éxito: Ilusién + pasién. Si nosotros no
nos creemos lo que estamos vendiendo, el cliente nunca se lo creera.
NO ESCUCHAR AL CANDIDATO. Atento a todas las pistas que nos puede
ir dando sobre sus necesidades y a como llegar a despertar esa emocion
con el cliente. Si dejamos de escuchar a nuestro cliente, se nos perderan
aspectos de informacién que pueden sernos muy util a la hora de la
venta.

DISTRAERSE. Procurar no perder ese rango de atencion durante la cita
con el cliente.

NO HACER SEGUIMIENTO A TODOS LOS CANDIDATOS. Al final si el ciclo
de vida de un cliente no perdura en el tiempo y lo abandonamos sera
una mala gestién por parte del comercial.

DESCUIDANDO TU IMAGEN. Nuestra propia imagen refleja lo que que-
remos vender.

NO ORGANIZANDO TODAS LAS HERRAMIENTAS DE TRABAJO. Una des-
organizacion en el trabajo del comercial puede llevar a una situacién
de caos.

TENER PRISA. Se la contagiaremos al cliente. Debemos mostrar una po-
sicion tranquila y de confort.

NO ENCONTRANDO EL BOTON EMOCIONAL CON UN ANALISIS DE NE-
CESIDADES CORRECTO. Si no sabemos dénde atacar, no sabremos qué
herramientas utilizar con el cliente.

DESCONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA. Deberemos de saber con qué
estamos jugando, para poder debatir a la hora de defender nuestra ins-
talaciéon como la mejor para ese cliente.

10. NO PLANIFICANDO TU DIA CON EFICACIA. Acumulacién de citas, citas

sin atender, tiempos de espera, etc.

11. NO PIDIENDO LA VENTA. Tienes que ser sutil a la hora de vender, que

no se note que tu objetivo final es esa venta, si no que poco a poco
encamines y reconduzcas al cliente a que él solo sienta las ganas de
empezar a entrenar en nuestra instalacion.
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12. TOMANDO LOS RECHAZOS PERSONALMENTE. No te tomes las criticas
que pueda aportar el futuro socio como algo personal.

13. ENFOCANDOTE EN LA NEGATIVO. Trata de transformar los aspectos ne-
gativos en algo positivo. Utiliza siempre palabras positivas y trata de
cambiar esos No por una palabra positiva.

14. CONVERTIRSE EN SATISFECHO. Siempre hay algo por mejorar.

15. PERDIENDO LA CONFIANZA. Muéstrate seguro de lo que ofreces y con-
fiado, si no tienes confianza en ti, no se la trasmitiras al usuario.

16. NO TRABAJANDO EN EQUIPO. Al final todos trabajamos en una misma
direccién, mayor numero de ventas, mayor plus y beneficios para todos.

17. NO CONOCIENDO LO QUE OFRECE TU GIMNASIO. Tener constancia de
todas las posibilidades que estamos ofreciendo a los clientes.

18. PROMETER SIN CUMPLIR. Nunca prometas algo que sabes que no se va a
cumplir. “Si usted se apunta aqui en dos semanas habra perdido 10 kg”.

19. TRABAJANDO DURAMENTE PERO SIN INTELIGENCIA. No hay que tra-
bajar solo emocionalmente, la inteligencia propia sera la que predo-
mine a la hora de realizar tus acciones de trabajo.

20. NO CREANDO BUENAS IMPRESIONES. Crea una buena impresion del
centro. Que el cliente se lleve la mejor cara de la instalaciéon deportiva
a la que esta acudiendo.

A veces el cliente quiere darse de alta y nosotros queremos que se dé de alta,
pero algo pasa que no se cierra la venta. Aqui es donde comienzan las técnicas
de cierre. Si te conviertes en un excelente “cerrador” avanzaras mucho mas
rapido en tus objetivos. Ten en cuenta que con cada persona puedes asumir 2
papeles: bien eres el “cerrador” o bien eres el “cerrado” por la otra persona. Ta
decides qué papel deseas asumir.

f. Recomendacion:

* Aprovecharemos el alta del nuevo cliente para ofrecerle la opcién de una re-
comendacion a amigos o familiares dandole una invitacién o pase de prueba
o una prueba de valoracion y que pueda entregarla a quien considere.

* Si se puede anotaremos el teléfono de la persona recomendada para hacer
el seguimiento o agendar con ella la promocién.

* Acuérdate de despedirte. Acompana al cliente a la puerta del centro. En el
momento de despedirte, dar por hecho que nos veremos pronto: “Vale Luis,
maflana nos vemos, que pases un buen dia”.
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Consideraciones en Jornadas de Puertas Abiertas:
Tenemos que contemplar la posibilidad que durante el periodo de “puertas
abiertas” pueden aparecer estas situaciones:

1. Que estas jornadas se vean desbordadas.
2. Que consigamos tener citas cerradas con grupos de empresa, vecinos, etc.

De este modo, la presentacion/tour de nuestra empresa se desarrollara por
grupos. Para ello se utilizara directamente la hoja de bienvenida expuesta ante-
riormente, que ellos mismos rellenardn durante los “tiempos de espera”.

En la presentaciéon no sera necesario preguntar por el nombre de cada uno,
preséntate tu, pero no dirigirte a los clientes por su nombre, puesto que quiza
se olviden y acabes llaméandolos por otro nombre que no sea el suyo.

En la presentacion de precios realizar una genérica de “cuotas tipo”, remar-
cando, que tras la cita en la valoracién antropomeétrica, se les hara una tarifa
personal ajusta a lo que realmente necesiten.

g. Seguimiento y Control

Una vez que ha finalizado este periodo de venta es necesario ordenar la base
de datos que se ha generado.

* Agendar las citas con las valoraciones pendientes que tenemos.

* Llamada personalizada de todas las personas que no fueron altas, conse-
guir una nueva cita para que vengan al centro. En este momento el centro
ya estara operativo y podran ver qué tipo de trabajo se esta desarrollando.

Gestion base de datos

A medida que la cartera de clientes de un entrenador o centro crece, resulta
mas compleja su gestion, por la cantidad de datos con los que se trabaja. Tener
un buen control de horarios, objetivos, facturacién, comunicacién con los
clientes, etc., resulta dificultoso si son muchos datos. Por ello, llega un mo-
mento que es necesario contar con el apoyo de una herramienta tecnologica
de gestion de clientes. La mas utilizada es el CRM que nos generara automa-
ticamente una base de datos en nuestra cuenta de administrador, disponible
en la nube. Ademas, tendremos todos los datos disponibles y podré programar
avisos en caso de impagos u otros problemas.
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8. Atencion al cliente.

Jan Carlzon, ex director ejecutivo del Grupo de Aerolineas Suecas SAS ya lo
comento en su momento: “El momento de la verdad es: El preciso instante en que
el cliente se pone en contacto con nuestro servicio y sobre la base de este contacto se
forma una opinién acerca de la calidad del mismo”.

No necesariamente tiene que ser ese momento un contacto con nuestro comer-
cial, recepcionista o entrenador, desde el momento que tiene interés por nuestro
centro y nos visita a través de la web o redes sociales ese momento también es
de verdad. Cuando llega a nuestro centro y toma contacto con la instalacién, la
sefialética, el equipamiento e incluso el olor que trasmite, ese momento también
es de verdad. Y todos esos momentos debemos controlarlos y analizarlos.

Debemos tener en cuenta que el cliente desconoce nuestra situacion, éxito,
fracaso, procesos que utilizamos, estrategias, etc., solo percibe lo que nosotros
hacemos por él en ese momento y a partir de ahi valora la calidad de nuestro
servicio.

Por tanto, nuestro servicio debera encontrar como camino a seguir, que todos
esos momentos se dirijan a la satisfaccion de las necesidades practicas y per-
sonales del cliente. Cuando las necesidades del cliente no se ven satisfechas en
un momento de la verdad, conocemos este hecho como momento critico de la
verdad.

Los momentos de la verdad no suelen improvisarse y dejar al azar, normalmente
se disponen en una secuencia loégica y medible que nos permitira identificar de
forma precisa las mejoras que deberemos implementar para proporcionar un
mejor servicio.

La forma mas sencilla de representar dichos momentos es a través del ciclo del
servicio, el cual desarrolla un proceso de forma visual de aquellos momentos que
se construyen en base a la experiencia del cliente con el servicio (figura 45 y 46).

Asi pues, el ciclo de servicio se pone en marcha cada vez que un cliente se
pone en contacto con nuestro servicio. Asi como hay numerosos momentos
de la verdad en nuestros centros también los hay de ciclos de servicio. A con-
tinuaciéon mostramos dos ciclos de servicios mas comunes con sus momentos
de la verdad representados a nivel Comercial y a nivel Técnico, donde el cliente
interactia con el personal y nuestra instalacion.
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CONTACTO ENTREVISTA TOUR VENTA FIDELIZAR
-Saludo -Analisis - Visita a medida - Trato objeciones - Seguimiento
> i > ., > J. > 2 ..
-Lugar agradable -Necesidades -Instalacién -Promociones -Recomendacion
- Ambiente - Empatia - Sensaciones - Sensaciones - Repeticion

Figura 45. Ciclo Servicio técnico (elaboracion propia).

ENTRADA INSTALACION ENTRENO MONITOR FIDELIZAR
-Saludg > - Limpia > - Objetiyos > - {kten@@ S| ProgramaArl
-Recepcion - Segura - Personalizado - Disposicion -Recomendacion

- Ambiente - Agradable - Experiencia - Vinculo - Seguimiento

Figura 45. Ciclo Servicio Comercial (elaboraciéon propia).

Si en estos procesos nuestro servicio es el adecuado, tenemos que estar tran-
quilos, si sabemos lo que ofrecemos y estamos convencidos de que nuestro centro
es especial, seguramente le habremos transmitido esa misma sensacion al cliente.
Somos conscientes de que debemos transmitir confianza al cliente, somos profe-
sionales del sector y por ello sabemos que nosotros cuidaremos de esa persona.

A pesar de esto, en muchas ocasiones las personas aiin son reacias a poder em-
pezar un nuevo estilo de vida. Atin nos queda mucho camino para hacer ver que
la actividad fisica debe estar incluida dentro del dia a dia de todos como puede
ser el comer o el dormir.

Seamos pues conscientes de trabajar de forma adecuada los diferentes mo-
mentos de la verdad que se nos presentan con nuestros clientes desde una vision
profesional y empética, muy recomendable que puedas vivir en propia persona
los Ciclos de Servicio para saber como se desarrollan, sus puntos fuertes y sus
puntos débiles.

Nuestro éxito dependerd fundamentalmente de la demanda de nuestros
clientes, por eso es esencial conocerlos. Ellos son los protagonistas principales y
el factor mas importante que interviene en el juego de los negocios.

Sino satisfacemos las necesidades y deseos de nuestros clientes tendremos una
existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente,
porque él es el verdadero impulsor de todas las actividades que hacemos. El mer-
cado ha cambiado de forma dramaética. La presion de la oferta y la saturacion
nos obliga a pensar y actuar con criterios distintos para captar y fidelizar a esos
“clientes escurridizos” que no mantienen “lealtad” ni con las marcas ni con las
empresas. (Cudles son entonces los aspectos esenciales de un cliente?

146



MANEL VALCARCE Y DIEGO MOYA

* Es la persona mas importante de nuestro negocio.

No depende de nosotros, nosotros dependemos de él.

* Nos estad comprando un producto o servicio y no haciéndonos un favor.

Es el proposito de nuestro trabajo, no una interrupcion al mismo.

* Es un ser humano de carne y hueso con sentimientos y emociones (como
uno), y no una fria estadistica.

Es la parte mas importante de nuestro negocio y no alguien ajeno al mismo.
* Es una persona que nos trae sus necesidades y deseos y es nuestra misién
satisfacerlo.

Es merecedor del trato més cordial y atento que le podemos brindar.

Es alguien a quien debemos complacer y no alguien con quien discutir o
confrontar.

Es la fuente de vida de este negocio y de cualquier otro.

Cada uno de nosotros deberemos responder preguntas tales como: ¢Para qué
mejorar la atenciéon a mis clientes?, ¢Cémo hacerlo?, ¢Con quién?, (Me traeran
ventajas o desventajas esos cambios?.

Estos interrogantes encuentran respuesta a diario en el comportamiento de
los consumidores, que reciben influencia de los medios de comunicacién para
modificar sus habitos de compra con mucha rapidez.

Por otra parte, cada vez mas el publico objetivo, decide y exige libremente
donde, qué, cémo y cudnto comprar. Llega la hora entonces de preguntarse
cosas como: ¢Soy consciente de esto? ¢Qué hago para que los consumidores
“me elijan a mi”?.

Siuno abre simplemente la puerta del local y espera a que vengan los clientes,
¢Vendran a comprarme? (Seguirdn viniendo? éPor qué deberian hacerlo? éPor
qué no a la competencia? ¢Me alcanzara con lo que hoy hago para crecer? Y
para subsistir?.

8.1 Como actuar ante un cliente.

Para ofrecer un buen servicio, el cliente debe percibirlo y nosotros desarrollar
todos aquellos aspectos necesarios para conseguirlo.

Estos son algunos de los aspectos que deberemos tener en cuenta para una
buena atencién al cliente:
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* Cortesia: Se pierden muchos clientes si el personal que los atiende es des-
cortés. El cliente desea siempre ser bien recibido, sentirse importante y que
perciba que uno le es ttil.

* Atencién rapida: A nadie le agrada esperar o sentir que se lo ignora. Si
llega un cliente y estamos ocupados, dirigirse a él en forma sonriente y
decirle: “Estaré con usted en un momento”.

* Confiabilidad: Los cliente quieren que su experiencia de compra sea lo
menos riesgosa posible. Esperan encontrar lo que buscan o que alguien
responda a sus preguntas. También esperan que si se les ha prometido algo,
esto se cumpla.

* Atencién personal: Nos agrada y nos hace sentir importantes la atencién
personalizada. Nos disgusta sentir que somos un nimero. Una forma de
personalizar el servicio es llamar al cliente por su nombre.

* Personal bien informado: El cliente espera recibir de los empleados encar-
gados de brindar un servicio, una informacién completa y segura respecto
de los productos que venden.

* Simpatia: El trato comercial con el cliente no debe ser frio y distante, sino
por el contrario responder a sus necesidades con entusiasmo y cordialidad.

LA COMUNICACION EFECTIVA

Cuando nos comunicamos con alguien no solamente emitimos un mensaje,
también recibimos una respuesta y nuevamente comunicamos ante esa respuesta.

Todo ello se realiza con palabras, gestos, pensamientos y sentimientos.

Las comunicaciones comprende el conjunto de actividades que se desarrollan
con el propésito de informar y persuadir, en un determinado sentido, a las per-
sonas que conforman los mercados objetivos de la empresa.

En términos generales podemos agrupar dos tipos de comunicacién:

a. Comunicacion verbal

Es la que expresamos mediante el uso de la voz:

* Saludar al cliente con calidez . Esto hara que el cliente se sienta bienvenido.
* Ser precisos. No se deben utilizar frases como “Haré lo que mas pueda”.

* No omitir ningtn detalle .

* Pensar antes de hablar . Cuanto mas sepamos acerca del cliente, mejor lo
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vamos a atender. Pensar en lo que se va a decir antes de comenzar a hablar
nos dara la posibilidad de transmitir nuestro mensaje.

b. Comunicacion no verbal

La comunicacién es mucho mas que las palabras que utilizamos; éstas, en
realidad, constituyen un canal relativamente débil o menos impactante para
dar y recibir mensajes.

Utilicemos la sonrisa, postura, vestimenta, gestos, que son ejemplos de la
comunicacién no verbal, para capitalizar la satisfaccion del cliente.

El uso del teléfono

Una de las formas de tomar contacto con el cliente es mediante el uso del
teléfono. Es muy importante la forma en que establecemos la comunicaciéon y
el tono de la conversacion.

Para ello podremos utilizar guiones especificos (script) en funciéon de las di-
ferentes acciones que realicemos. A continuacion incluimos varios ejemplos de
comunicacion con el cliente mediante el teléfono para situaciones concretas en
que nos encontraremos:

1. Cumpleafios:

* Socios: tendremos que mantener actualizada la base de datos para que cada
dia tengamos un listado con el cumpleafios de nuestros socios, y podamos
llamarles para felicitarles, y ya no sélo eso, sino ofrecer la oportunidad de que
venga a su sesion con un familiar o amigo (de este modo estamos generando
un nuevo contacto).

TELEMARKETING:

Hola [NOMBRE DEL SOCIO], FELIZ CUMPLEANOS ¢Qué tal estas? (tras darte
las gracias preguntan quién eres) PUES SOY [NUESTRO NOMBRE], y te llamo de
[NOMBRE CENTRO], Por ser tu dia, tenemos un regalo especial para ti, Puedes
venir con un familiar o amigo a tu préxima sesiéon con nosotros. ¢Cémo lo
ves?__ muy bien, pues pregunta por [NUESTRO NOMBRE], y te doy la invita-
cién para tu familiar/amigo en persona. Hasta luego y que pases un dia genial.
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* No socios: puede ser que ya no entrene con nosotros o que nunca haya
llegado a ser socio, de este modo llamaremos también para felicitar el cum-
pleanos, invitandole a recibir una sesién totalmente gratuita que esa per-
sona elija.

TELEMARKETING:

Hola [NOMBRE DEL SOCIOQ], feliz cumpleafios ¢Qué tal estas? (TRAS DARTE
LAS GRACIAS PREGUNTAN QUIEN ERES) pues soy [NUESTRO NOMBRE], y
te llamo de [NOMBRE CENTRO] Estuviste por aqui conociéndonos (o ins-
crito) en____, ¢lo recuerdas? Por ser tu dia, tenemos un regalo especial
para ti, 1 SESION gratuita del entrenamiento que tu elijas ¢Qué te parece?
¢Cuando te pasarias a recogerlo para poder entregarte yo el regalo per-
sonalmente? (CERRAR CITA). Ok perfecto, nos vemos el , iQue pases
un dia geniall.

NO QUIERE REGALO ¢Estas seguro que no quiere venir a entrenar con no-
sotros? Nuestro personal estard encantado de recibirte y poder saludarte.

2. Visitas — Citas:

* Llamada a 1/2 dias de la visita al centro.
Hola [NOMBRE DEL CONTACTO] (Como estas?, soy [NUESTRO NOMBRE] y

te llamo de [NOMBRE CENTRO], ¢Qué tal? Era para que me comentara qué
tal se sinti6 en nuestro centro, ¢le gust6?, ése sintié a gusto? HACERLE
RECORDAR ESE MOMENTO, (Mencionarle lo que percibimos que mas le lla-
mara la atencién del centro) ¢no se anima a quedarse con nosotros? (Recor-
datorio caducidad promocién matricula o pack) En funcién a su respuesta
y en la fecha en que nos encontremos, proponerle volver a venir y cerrar
una cita para hablar mas tranquilamente y ver que se puede hacer, o si
estamos a ultimos de mes proponer regalar los tltimos dias gratis, etc.
CERRAR CITA.

e 2°Y 3° LLAMADA DE SEGUIMIENTO A INVITACIONES RECIENTES
A veces, tras la primera llamada a los 2 dias no hemos podido cerrar una
cita, por ello insistir: Hola [NOMBRE DEL CONTACTO] ¢Como estas?, soy
[NUESTRO NOMBRE] y te llamo de [NOMBRE CENTRO], {Qué tal? Me gus-
taria que me contaras un poco como fue tu visita por el centro. ¢Estuviste
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agusto?, {qué te parece si te pasas por aqui y comenzamos a entrenar hoy
mismo? Se te acaba ya la promocién (CERRAR CITA).

Falta de tiempo. Estamos aqui de (HORARIO DEL CENTRO), si ti me dices una
hora, yo me comprometo a estar aqui para poder atenderte personalmente.

Llamada a los 3 meses de la visita al centro.

Hola [NOMBRE DEL CONTACTO] ¢Como estas?, soy [NUESTRO NOMBRE] y
te llamo de [NOMBRE CENTRO] ¢Qué tal? ¢Al final no te decidiste por venir?
¢Qué pasé?

Precio Elevado. Gracias permitame explicarle que por (TARIFA ESPECIFICA
A ESA PERSONA) Estarads mas sano, reducira su rutina diaria y ademas me-
jorara su estado fisico y de salud. Le propongo venir a entrenar una sesion
gratuita, y asi ademas vemos si podemos ajustar precio. {Le parece? (CE-
RRAR CITA).

Ya estd satisfecho en su gimnasio actual | No quiere cambiar (tener en
mente puntos débiles de la competencia) ¢Conoce los servicios de nuestro
centro? Recalcar nuestros puntos fuertes e invitar a entrenar 1 dia junto
con acompanante.

NO DEFINITIVO Gracias por su tiempo [NOMBRE DEL CONTACTO] que tenga
un buen dia. INTERESADO ¢(Por qué no se pasa por aqui y vemos cual es la
tarifa que maés se ajusta a sus necesidades? Hoy mismo si quiere podemos
atenderle, ademas si se pasa hoy si quiere primero vuelva a probar nuestro
centro con la invitacion de 1 dia. (CERRRAR CITA)

NO INTERESADO Entiendo que no le interese, no obstante, ¢Conoce a al-
guien, de su familia o amigos que pudiera interesarle? [Conseguir CON-
TACTO o dejar TELEFONO para que llame REFERIDO]

Gracias por su tiempo [NOMBRE DEL CONTACTO] que tenga un buen dia.

3. Invitaciones:

* Llamada a los 2 dias de la invitacién
Hola [NOMBRE DEL CONTACTO] ¢Como estas?, soy [NUESTRO NOMBRE] y
te llamo de [NOMBRE CENTRO], ¢Qué tal? Era para que me comentara qué
tal se sintié en nuestro centro, ile gust6?, ¢se sintid a gusto? ¢Qué estu-
viste probando? HACERLE RECORDAR ESE MOMENTO, ¢y qué tal luego ...
agujetas? (RISA) ¢Prob6 también nuestra zona de relax con zumos natu-
rales? (TRANSMITIRLE NUESTROS MEJORES VALORES DE LA INSTALACI()N)
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{no se anima a quedarse con nosotros? (Recordatorio caducidad promo-
cién matricula o pack) En funcién a su respuesta y en la fecha en que nos
encontremos, proponerle volver a venir y cerrar una cita para hablar mas
tranquilamente y ver que se puede hacer, o si estamos a tltimos de mes
proponer regalar los ultimos dias gratis, etc. CERRAR CITA.

2°Y 3° LLAMADA DE SEGUIMIENTO A INVITACIONES RECIENTES

Hola [NOMBRE DEL CONTACTO] {Como estas?, soy [NUESTRO NOMBRE] y
te llamo de [NOMBRE CENTRO], ¢Qué tal? Me gustaria que me contaras un
poco como fue tu visita por el centro. ¢Estuviste a gusto?, Lqué te parece si
te pasas por aqui y comenzamos a entrenar hoy mismo? Se te acaba ya la
promocién (CERRAR CITA)

Falta de tiempo. Estamos aqui de (HORARIO), si ti me dices una hora, yo
me comprometo a estar aqui para poder atenderte personalmente.

LLAMADA A LOS 3 MESES DE LA INVITACION

Hola [NOMBRE DEL CONTACTO] ¢Cémo estas?, soy [NUESTRO NOMBRE]
y te llamo de [NOMBRE CENTRO], ¢Qué tal? ¢Al final no te decidiste por
venir? ¢Qué pasé?

Precio Elevado. Gracias permitame explicarle que por (TARIFA ESPECIFICA
A ESA PERSONA) Estards mas sano, reducira su rutina diaria y ademas me-
jorara su estado fisico y de salud. Le propongo venir a entrenar durante 1
semana gratis, y asi ademas vemos si podemos ajustar precio. ¢(Le parece?
(CERRAR CITA).

Ya esta satisfecho en su gimnasio actual | No quiere cambiar (tener en
mente puntos débiles de la competencia) ¢Conoce los servicios de nuestro
centro? Recalcar nuestros puntos fuertes e invitar a entrenar 1 dia junto
con acompanante.

NO DEFINITIVO Gracias por su tiempo [NOMBRE DEL CONTACTO] que tenga
un buen dia.

INTERESADO (Por qué no se pasa por aqui y vemos cudl es la tarifa que
mas se ajusta a sus necesidades? Hoy mismo si quiere podemos atenderle,
ademas si se pasa hoy si quiere primero vuelva a probar nuestro centro con
la invitacién de 1 dia. (CERRRAR CITA)

NO INTERESADO Entiendo que no le interese, no obstante, ¢Conoce a al-
guien, de su familia o amigos que pudiera interesarle? [Conseguir CON-
TACTO o dejar TELEFONO para que llame REFERIDO]

Gracias por su tiempo [NOMBRE DEL CONTACTO] que tenga un buen dia.
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4. Referencias y Dia de prueba (gratis):

* LLAMADA A LOS 2 DIAS DE PASAR EL DIA GRATIS

Hola (NOMBRE DEL CONTACTO) soy (NUESTRO NOMBRE) de [NOMBRE
CENTRO], ¢Qué tal? Te llamaba para ver qué tal se habia dado tu entre-
namiento con nosotros écomo te has sentido?  ¢Has sido infor-
mado de la tarifa que mejor se adapta a ti? SI, {y qué te parece? ¢Por
qué no te animas a venir y seguir entrenando con nosotros? NO, ¢Por
qué no te pasas por aqui y te informamos de la tarifa que mejor se
adapta a ti para que puedas seguir progresando en tus entrenamientos
con nosotros?

INTERESADO Perfecto, (CERRAR CITA)

LLAMADA A LOS 3 MESES DE TERMINAR DE USAR EL DIA GRATIS

Hola (NOMBRE DEL CONTACTO) soy (NUESTRO NOMBRE) de [NOMBRE
CENTRO], ¢Qué tal? (Te acuerdas de aquel dia que estuviste entrenando
con nosotros? {Qué tal? ¢Qué te pareci6? ¢Has empezado a cuidarte al
final? ¢Por qué no te pasas por aqui y nos vemos de nuevo? (CERRAR
CITA)

LLAMADAS DE SEGUIMIENTO A GENTE QUE VINO HACE 3 MESES A USAR
EL DIA GRATIS Y TIENE POSIBILIDADES DE APUNTARSE.

Hola (NOMBRE DEL CONTACTO) soy (NUESTRO NOMBRE) de [NOMBRE
CENTRO], ¢Qué tal? (Te acuerdas de aquella semana que estuviste con
nosotros? ¢Qué tal? ¢Qué te parecié? ¢Por qué no te pasas por aqui y nos
vemos de nuevo? Podemos concretar una cita hoy mismo, para que desde
hoy comiences a entrenar de nuevo con nosotros. (CERRAR CITA)

5. Base de Datos:

* Socios que lleven a partir de 3 meses con nosotros.
Hola (NOMBRE DEL CONTACTO) soy (NUESTRO NOMBRE) de [NOMBRE
CENTRO], {Qué tal?, solo llamaba para informarte de que me han de-
signado como tu asesor personal para cualquier cosa que necesites en
relacion con el centro, écomo te encuentras con nosotros? (ANOTAR LO
QUE NOS COMENTE).
También queria preguntarte si tienes algin familiar o conocido que es-
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tuviera interesado en venir a ponerse en forma con nosotros para poder
ofrecerte una invitacién para que vengan y nos conozcan y asi te acom-
pailen en tu entrenamiento.

SI TE DEJAN SU TELEFONO Y NOMBRE -- LLAMADA.

SI SE PASA A POR LA INVITACION INTENTAR CERRAR DiA QUE VIENE CON
ESA PERSONA.

6. Gestion base de datos de Bajas:

* Llamada a los 3 meses de la baja.
Hola [NOMBRE DEL CONTACTO] ¢Como estas?, soy [NUESTRO NOMBRE] y
te llamo de [NOMBRE CENTRO], ¢Qué tal? ¢Puedo preguntarle por qué no
ha vuelto?
No tengo tiempo: (Explicar todo el horario en caso necesario) Indicarte que
con que seas capaz de venir 2 o 3 dias a la semana 30 minutos, conseguiras
todos los beneficios que la actividad fisica te aporta, (Recuerdas como te
sentias cuando estabas entrenando?.... ademas puedo hablar con los en-
trenadores para que te preparen un programa de entrenamiento especifico
para tu franja de tiempo, en 30 minutos no querras mas, ultimamente lo
estan utilizando mucho y viene genial para gente como nosotros, que se
nos queda corto el dia.
Precio Elevado. Gracias permitame explicarle que por (TARIFA ESPECIFICA
A ESA PERSONA) Estarads mas sano, reducira su rutina diaria y ademas me-
jorara su estado fisico y de salud. Le propongo volver a venir a entrenar un
dia, y vemos si podemos ajustar precio. ¢Le parece? (CERRAR CITA).
Cambio de centro: ¢{Conoce los servicios de nuestro centro? Recalcar nues-
tros puntos fuertes.
NO DEFINITIVO Gracias por su tiempo [NOMBRE DEL CONTACTO] que tenga
un buen dia.
INTERESADO (Por qué no se pasa por aqui y vemos cudl es la tarifa que
mas se ajusta a sus necesidades? Hoy mismo si quiere podemos atenderle,
ademas si se pasa hoy si quiere primero vuelva a probar nuestro centro con
la invitacién de 1 dia. (CERRRAR CITA)
NO INTERESADO Entiendo que no le interese, no obstante, ¢Conoce a al-
guien, de su familia o amigos que pudiera interesarle? [Conseguir CON-
TACTO o dejar TELEFONO para que llame REFERIDO]
Gracias por su tiempo [NOMBRE DEL CONTACTO] que tenga un buen dia.
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El trato con el cliente:

A continuacién mostramos diversas situaciones con diferentes tipos de
clientes y como podemos atenderlas:

El cliente discutidor: Son agresivos por naturaleza y seguramente no estaran
de acuerdo o discutan cada cosa que digamos. No hay que caer en la trampa.
Algunos consejos que sirven de ayuda para tratar este tipo de clientes:

Solicitarle su opinién.

Hablar suavemente pero firme.

Concentrar la conversacion en los punto en que se esta de acuerdo.

Contar hasta diez o maés......

El cliente enojado: Cuando se trata este tipo de clientes no hay que negar su
enojo y decirle, “No hay motivo para enojarse”. Esto lo enojara mas.

Algunas formas de manejar la situaciéon son:

* Ver mas alla del enojo

* No ponerse a la defensiva

* No involucrarse en las emociones

* No provocar situaciones mas irritantes

¢ Calmar el enojo

* No hay que prometer lo que no se puede cumplir
* Analizar a fondo el problema

* Hay que ser solidario

* Negociar una solucién

El cliente conversador: Estas personas pueden ocupar mucho de nuestro
tiempo. Ademas de entrar a comprar algo, nos cuentan la historia de su vida.
No hay que tratar de sacarselo de encima de un plumazo, se debe demostrar in-
terés y tener un poco de paciencia, ya que el motivo real de su comportamiento
es que se encuentran solas.

El cliente ofensivo: El primer pensamiento que se nos cruza al tratar con in-
dividuos ofensivos es volverse “ironico” o “ponerlos en vereda”. iNO LO HAGA!.
Lo mejor es ser amables, excepcionalmente amables. Esto los descoloca y hacer
bajar el nivel de confrontacién.

El cliente infeliz: Entran en un negocio y hacen esta afirmacién: “Estoy
seguro que no tienen lo que busco”. Estas personas no necesariamente tienen
un problema con nosotros o con la empresa, su conflicto es con la vida en ge-
neral. No hay que intentar cambiarlos, se debe procurar mejorar la situacién,
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mostrarse amable y comprensivo, tratando de colaborar y satisfacer lo que
estan buscando.

El que siempre se queja: No hay nada que le guste. El servicio es malo, los
precios son caros, etc. Hay que asumir que es parte de su personalidad. Se debe
intentar separar las quejas reales de las falsas. Dejarlo hablar y una vez que se
desahogue encarrilar la solucion teniendo en cuenta el tema principal.

El cliente exigente: Es el que interrumpe y pide atencién inmediata. Esta re-
accion nace de individuos que se sienten inseguros y de esta forma creen tener
mas control. Hay que tratarlos con respeto, pero no acceder a sus demandas.

El cliente coqueteador: Las insinuaciones, comentarios en doble sentido con
implicancias sexuales, pueden provenir tanto de hombres como de mujeres. Se
debe mantener una actitud calma, ubicada y de tipo profesional en todo mo-
mento. Ayudarles a encontrar lo que buscan y asi se van lo mas rapido posible.

El que no habla y el indeciso: Hay que tener paciencia, ayudarlos, no ha-
cerles preguntas donde su respuesta tiene que ser muy elaborada. Sugerirles
alternativas y colaborar en la decision.

LA EXCELENCIA

La buena calidad en la atencién crea nuevos clientes y mantiene la lealtad con
los propios. Ello se logra poniendo en practica éstos y otros conceptos cuya apli-
cacion debe superar las expectativas pautadas, logrando sorprender al cliente
por darle mas de lo que esperaba, en sintesis, estaremos logrando la excelencia.

CALIDAD: “Es dar al cliente lo que se prometié”

EXCELENCIA: “Es sorprender al cliente, ddndole mds de lo que se le prometid”.

8.2 La fidelizacion del cliente.

Hemos trabajado mucho y duro para que el cliente esté en nuestra instalacion,
ahora como he conseguido mi objetivo.... {me olvido de é1? ¢Qué debo hacer?

Es muy importante seguir realizando un seguimiento continuo y mas en un
servicio de entrenamiento personalizado, para que el cliente se sienta a gusto,
es atendido, y que nos preocupamos por él y por como va la consecucién de sus
objetivos, a veces, necesitan otro tipo de servicio que no se les ha ofrecido al
comienzo por desconocimiento de ello y ahi podemos seguir trabajando con él,
para que fidelice atin mas con nosotros.
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“Un cliente insatisfecho cuando no recibe la atenciéon adecuada y ademas
experimenta un comprensible estado de incomodidad le lleva a preguntarse:
ime quejo? ¢o no vuelvo?”

Detalles que fidelizan:

Cortesia y amabilidad desde el primer contacto con el potencial socio.
Usar el nombre del cliente.

Practicar una escucha empatica.

Charla social positiva.

Refuerzos positivos constantes.

Lenguaje no verbal positivo.

Siempre estaremos con una sonrisa.

Realizar un asesoramiento individualizado.

No crear falsas expectativas.

10. No mentir nunca sobre las instalaciones o servicios que ofrecemos.
11. Explicar completamente todos los servicios y condiciones.

WeNU s LN

Una vez que tengamos asignado a un socio deberemos realizar un segui-
miento adecuado:

* Realizar una llamada esa primera semana en que el usuario esta en nuestro
centro, preguntandole qué tal esta, como se encuentra en nuestro centro, qué
actividades le gustan mas, cuales menos, tener un pequefo contacto con él.

* A los tres meses en que el cliente estd con nosotros. Volver a realizar una
llamada, sobre como se siente, que nos diga un poco aspectos positivos que
percibe, los negativos, e informarle si hay alguna promociéon que pueda
resultarle atractiva para él.

* Tendremos que tener muy en cuenta el cumpleafios de nuestros socios,

cada vez que sea el cumpleafios de uno de nuestros socios, realizar una

llamada para felicitarle el cumpleanos.

Los clientes que estén por bonos, o por permanencias, antes de que se

acabe este servicio, realizar una llamada para recordar que se acaba y para

que renueven nuestros servicios.

Procurar llevar al dia un buen seguimiento de los socios que tienen asig-

nado cada entrenador, en el caso de disponer de nuevas promociones, acti-
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vidades o servicios y que coincidan con el perfil del socio que se tenga, se
deberd informar, bien sea por llamada de teléfono, cita o e-mail. El usuario
tiene que sentirse atendido en todo momento, y poder llegar a ofrecerle lo
mejor que se tiene para que consiga ese objetivo.

Algunas de las razones porque fracasamos en la fidelizacion de nuestros
clientes:

* E1 30% del fracaso en la fidelizacion viene de las ventas mal realizadas.

* Centrarse excesivamente en los precios y no en los objetivos.

* Oftecer servicios a corto plazo o bonos de sesiones. Lo ideal es un servicio
a largo plazo con un compromiso de trabajo para alcanzar objetivos. Po-
demos utilizar para ello los Programas de Entrenamiento.

* Perder atencion con el cliente, el 15% del fracaso en la fidelizacién es por
esta causa.

* No enfocarse en los objetivos de nuestros clientes, esto produce el 55% del
fracaso en la fidelizacion.

8.3 ;Como actuar ante una baja?.

El objetivo que nos marcaremos sera intentar no llegar a que la baja se tramita,
para ello tendremos que estar muy atentos y ser veloces para que no se produzca.

Ante un cliente que se da de baja.

Esta baja puede llegar por varias vias y deberemos saber cual es:

* Por teléfono
* Por mail
¢ En persona.

Siempre habra que rellenar un escrito para solicitar la baja en la que se cumpli-
mente el principal motivo.

Para ello dispondremos de una plantilla. Siempre deberemos mostrar SORPRESA
y EMPATIA: ¢Por qué?, iqué ha pasado?, lesta descontento con algiin servicio?

158



MANEL VALCARCE Y DIEGO MOYA

Motivos principales de las bajas:

* CAMBIO DE DOMICILIO. ¢A dénde se van? Pedir nueva direccién para ase-
gurarnos y que se registre en la base de datos.

* MOTIVOS LABORALES. ¢(Dénde esta la empresa?

* LE PARECE CARO/PROBLEMAS ECONOMICOS. ¢Es una excusa?, ies por
descontento?, (cuestion de prioridades? Debemos conocer motivos
reales.

¢ MOTIVOS MEDICOS. éQué le ocurre? Se podria con justificante médico
realizar una baja temporal.

Andlisis de las bajas:

Anticiparnos a ellas en funcién a los accesos de los socios en las tltimas se-
manas. Tendremos un control sobre los accesos de los socios, para ello inten-
taremos realizar alguna llamada de atencién sobre esos clientes que llevan un
cierto tiempo sin venir por el centro. “Te echamos de menos”, “{ha ocurrido
algo que le impide realizar su entrenamiento?”

Analizar:

* Qué servicios consumian
* Accesos

* Antigliedad

* Tipos de tarifas

* Sexo

* Edad
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9. Anexos

10.1. Contrato de entrenamiento personal

En

II.

II.

,a de de 201__

REUNIDOS

, vecino de Valencia, Licenciado en Ciencias
de la Actividad Fisica y el Deporte por la Universidad de Valencia (en
adelante, el “Entrenador Personal”).

, vecino de titular del
Documento nacional de Identidad numero , con nu-
mero de teléfono y direccién de correo electro-
nico (en adelante, el “Cliente”).

Entrenador Personal y Cliente seran referidos conjuntamente en este
contrato como las “partes”.

EXPONEN

Que el Entrenador Personal es experto en salud fisica y cuidado per-
sonal y cuenta con la formacioén y experiencia necesaria para la pres-
tacion de un servicio de entrenamiento personalizado de alta calidad
adecuado a las necesidades y objetivos que en cada momento mani-
fieste el Cliente. (El apartado se personalizara en funcién de las carac-
teristicas del entrenador personal)

Que el Cliente esta interesado en contratar los servicios del Entrenador
Personal.
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En virtud de cuanto antecede, las partes acuerdan celebrar el presente
CONTRATO DE PRESTACION DE SERVICIOS DE ENTRENAMIENTO PER-
SONAL (el “Contrato”) de conformidad con las siguientes:

CLAUSULAS

1. Objeto

El Cliente encarga al Entrenador Personal, que acepta, la prestacion
de los servicios que seguidamente se indican (los “Servicios”), por el
plazo especificado en la Clausula Tercera del presente Contrato.

2. Servicios

Los Servicios de prestaran en todo caso en atencién a las necesidades
y objetivos del Cliente.

En concreto, los Servicios prestados que son objeto de este Contrato
consisten en:

i. el asesoramiento relacionado con el cuidado personal;

ii. disefio de rutinas de entrenamiento;

iii. seguimiento presencial del entrenamiento y correccién de la eje-
cucién de los ejercicios propuestos;

iv. seguimiento de habitos nutricionales, posturales y de descanso
con proposicién de cambios en dichos habitos si fuera necesario;
y

v. el estudio y valoracién periédica bimensual de la composicion
corporal del Cliente y su capacidad fisica.

3. Duracién
El presente Contrato tendrad una duracién de TRES (3) MESES, prorro-
gable automaticamente por sucesivos plazos de UN (1) MES, salvo

denuncia expresa por alguna de las partes con un mes de antelacién
a la finalizacién del plazo o prérroga en cuestion.

166



MANEL VALCARCE Y DIEGO MOYA

4.

5.

6.

Sesion de entrenamiento

La sesion de entrenamiento personal tendrd una duracién de UNA (1)
HORA, pudiendo extenderse el tiempo que fuera necesario por factores
que puedan derivarse de la practica deportiva o que escapen al control
razonable de cualquiera de las partes.

El Cliente podra modificar el dia y la hora de ejecucién de las sesiones
de entrenamiento previamente concertadas siempre que lo haga con la
maxima antelacion posible. No obstante, dicha modificacion s6lo sera
efectiva cuando Entrenador tuviera disponibilidad horaria.

Los honorarios del Entrenador Personal por las sesiones de entrena-
miento serdn los detallados en la tabla de precios acompafiada como
Anexo 1 a este Contrato. No obstante, dichos precios podran modifi-
carse en cualquier momento por el Entrenador Personal que debera
notificar el cambio al Cliente. El incremento de los precios contenidos
en la tabla de precios faculta al Cliente para rescindir libremente el
Contrato salvo que los apruebe.

Pago

El pago de las sesiones serd mensual, por adelantado, podra efectuar
mediante transferencia en el n° 20 , entrega
del importe justo al entrenador el primer dia del mes o cualquier otro
medio de pago que determine el Entrenador Personal en cualquier
momento.

Obligaciones del Entrenador Personal

Con independencia de las disposiciones del Contrato el Entrenador Per-
sonal se obliga particularmente:

i. a prestar los Servicios de conformidad con las previsiones del pre-
sente Contrato;

ii. aportar el material necesario para la ejecucion del entrenamiento
cuando el Cliente no disponga de éste;

iii. a mantener, salvo lo dispuesto en la Clausula 4 anterior o causa
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7.

justificada, el horario concertado previamente con el Cliente para la
ejecucion de una sesion de entrenamiento y;

iv. a utilizar cuantos medios estén a su alcance para lograr los obje-

tivos del Cliente.

En cualquier caso, se hace constar que la obligacion del Entrenador Per-
sonal es una obligaciéon de medios y no de resultado.

Obligaciones del Cliente

Por

su parte, y al margen de las disposiciones del Contrato, el Cliente se

obliga particularmente:

ii.

al pago diligente de los Servicios prestados conforme a las disposi-
ciones de este Contrato;

a presentarse al entrenamiento con la antelacién suficiente para la
ejecucioén de la sesién de entrenamiento;

iii. a ejecutar el entrenamiento propuesto por el Entrenador Personal

con la dedicacién y el empefio que la sesién merezca y seguir las re-
comendaciones del Entrenador Personal en lo referente a la ingesta
nutricional;

iv. a ejecutar los ejercicios prescritos por el Entrenador Personal con

caracter previo y durante la sesién de entrenamiento, asi como
aquellos que deba ejecutar el Cliente sin el seguimiento directo del
Entrenador Personal (los dias que no se entrene); y

a cumplimentar diligentemente los formularios previstos para la
optimizacion del entrenamiento cuando sea necesario.

8. Notificaciones

Todas las comunicaciones entre las partes en relaciéon con este Contrato
se realizardn a las siguientes direcciones (o a cualquier otra direccién
que haya sido debidamente notificada por la Parte que haya cambiado su
direccién a la otra Parte):

L.

Al Entrenador Personal:

Correo electrénico:
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9.

Telf. de contacto:
ii. Al Cliente:

En la direccion de correo electrénico y teléfono indicado al encabezado
del Contrato.

urisdicciéon

En todo lo relativo a la validez, interpretacién y cumplimiento del pre-
sente Contrato, las partes con renuncia a su propio fuero y domicilio, se
someten a los Juzgados y Tribunales de , salvo que la ley
imponga otro fuero especifico por razén de la accién que se ejercite, en
cuyo caso éste sera el aplicable.

Y en prueba de ello, firman las partes el presente Contrato, por duplicado
y a un solo efecto en el lugar y fecha referidos en el encabezamiento.

El entrenador personal El cliente
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Anexo 1

Tabla de precios

POBLACION TIPO DE CLIENTE SESIONES | SEM PRECIO*

Nifos, adultos

- 2 35€/sesion
Sedentario

Sana Activo

Deportista 3 33€/sesion

Posrehabilitacion

3° edad > 65 afnos

Osteoporosis

— - 2 40€/sesion
Artritis/artrosis

Sobrepeso

Especial -
Diabetes

Hipertension

3 38€/sesion
Embarazo

Posparto

Postransplante (higado,
rifién, pancreas, 3
corazén y pulmoén) 2 45€[sesion

Superespecial Operac. adbominal

Operac. toracica
Obesidad 3 43€/[sesion

Cancer

*Si el entrenamiento tiene lugar a una distancia >15 Km del centro
de , el precio se vera incrementado en 0,21€/Km. Si el cliente
desea entrenar mas de 3 dias, el preci6 serd negociado.

Si en la misma sesion entrenan 2 personas, el precio se calculara (P 1.5)
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10.2 Consentimiento informado

Modelo de consentimiento informado y acuerdo de asuncion de riesgos

Las pruebas, test y cuestionarios realizados para evaluar su condicion fisica
permitiran obtener informacién sobre su estado general de salud. Las pruebas
que se le van a realizar son las de aptitud cardiorrespiratoria, fuerza y resis-
tencia muscular. Usted podra experimentar fatiga durante la realizacion de di-
chas pruebas y/o al finalizar las mismas.

Al firmar este documento, usted manifiesta explicitamente que se le han ex-
plicado y ha entendido la descripcion de las pruebas a realizar y sus posibles
complicaciones. Ademas, usted indica que cualquier duda que haya podido
surgir sobre el proceso de evaluaciéon y sus potenciales riesgos ha sido respon-
dida con claridad, quedando satisfecho con las explicaciones aportadas.

La informacion obtenida como consecuencia de dichas pruebas sera consi-
derada como confidencial, pudiéndose utilizar inicamente con fines cienti-
ficos, salvaguardando en cualquier caso su identidad. Para ello serad necesario
su expreso consentimiento mediante autorizacioén por escrito.

Al firmar el presente documento usted acepta la completa responsabilidad
de su propia salud, y reconoce que ha sido informado y ha entendido que
esta responsabilidad no es asumida por los responsables de su programa de
ejercicio fisico.

Con la intencién de participar en el programa de actividad fisica:

Con el Entrenador Personal D.
.Yo, D./Dia.
asumo, acepto y eximo de cualquier responsabilidad al citado por las lesiones
o accidentes que pudieran resultar de mi participacion en el citado programa.

Entiendo los procedimientos aplicados por el citado entrenador y manifiesto
que he tenido la oportunidad de discutir mis necesidades especificas en re-
lacién a mi participacién en el programa; como resultado de ello, acepto las
condiciones expuestas para la participacién en el mismo.
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Manifiesto conocer la existencia de riesgos asociados a la practica de actividad
fisica, y estoy de acuerdo en aceptar las responsabilidades derivadas de mi par-
ticipacién y del uso de las instalaciones y/o equipamiento especifico o genérico.

Ademas, acepto el acuerdo sobre prestaciéon de servicios facilitado por mi
entrenador y me comprometo a cumplir con lo previamente establecido entre
él y yo mismo.

Firma del cliente o tutor/a Firma del entrenador

Fecha

10.3 Las diez preguntas mas habituales de los entrenadores personales

Estas son las preguntas que se hacen a diario los entrenadores y gestores de
centros y a las cuales el Dr. Sebastien Borreani, da respuesta:

wnN

N U

8.
9.

¢{Vale la pena hacerse pagina web?

Consigo clientes con el boca a boca, ¢Por qué invertir en marketing?
¢Qué cursos técnicos me recomiendas estudiar? ¢Es mejor saber de todo
o0 especializarse?

Tengo un perfil en un buscador y no me contacta nadie, ¢Qué pasa?

He invertido 50 € en marketing y no me funciona, ¢Por qué?

¢Coémo enfocar mis redes sociales? ¢Qué y cuanto debo publicar?

Estoy pensando contratar un fotégrafo para hacerme una sesiéon de
fotos, ¢vale la pena?

Tengo blog pero me proponen escribir en otros sitios, (Qué es mejor?
¢Qué precio debo cobrar por sesi6on?

10. ¢éSigo por mi cuenta a domicilio/aire libre o invierto en mi propio centro?

¢Vale la pena hacerse pagina web?

En general no es necesario. Al menos si no se acompana de una buena estra-
tegia SEO (posicionamiento en buscadores) y de una inversion en marketing.
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Piensa que por tener una web (que te costara 300-1000 €) no tienes nada. Lo
que necesitas es generar trafico a esa web. Y si la quieres utilizar como tarjeta
de visita para compartir en tus redes, es muy caro. Hay muchos entrenadores
que se hacen webs y las dejan abandonadas al ver que no les funcionan. La
mayoria creen que por tener web van a recibir visitas, van a posicionarse bien
y no es asi, tienes que trabajarlo bien durante afios.

Se recomienda hacer varias cosas primero. Hacerte una buena cuenta de
Google Business y tener el perfil impecable. Registrarte en buscadores y tener
un perfil perfecto. Tanto Google como Entrenarme o sitios similares van a ge-
nerarte lo mas valioso: trafico de calidad. Sé que te gustaria tener tu web exac-
tamente como siempre has sofiado, pero vale la pena dejarlo para cuando estés
listo a dedicarte al SEO e invertir mucho en marketing.

Consigo clientes con el boca a boca {por qué invertir en marketing?

Invertir en marketing te permitira acelerar las cosas. Con el boca a boca
(gratis, pero lento) tardaras afos en tener una cartera de clientes completa.
Si quieres dedicarte al entrenamiento personal a jornada completa (y se vive
mucho mejor que con trabajos a tiempo parcial en gimnasios o similar), invertir
en marketing te permitira tener una cartera de clientes completa y estable.

Todos los negocios invierten en marketing y tardan afos en conseguir
afianzarse. Sin embargo, en este sector muchos piensan que son tan buenos
que solo el boca a boca les va a permitir vivir bien y no suele ser asi. Olvidate
de que te van a contratar por tus titulos, son importantes, pero no es lo que
haréa que llenes tu cartera de clientes. Tienes que demostrar al cliente que vas
a cubrir sus necesidades mejor que otros.

¢Qué cursos debo hacer? (Es mejor saber de todo o especializarse?

Si ya tienes una buena formacién de base (TAFAD o Licenciado CAFD), es re-
comendable que primero consigas clientes y cuando veas que flojeas a nivel
técnico en algun aspecto, entonces te formes en ello.

Hay muchos Licenciados en CAFD sacandose miles de cursos técnicos, gas-
tando mucho dinero y no tienen casi clientes. Ser entrenador personal es tener
un negocio, por tanto, es muy recomendable formarse en negocio, marketing
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y ventas que es lo que realmente va a marcar la diferencia y donde tienen que
aprender muchisimo.

En cuanto al grado de especializacion, es importante especializarse en algo con-
creto. La gente busca al mejor entrenador para resolver su problema. Si ta tienes
un problema de corazon, ¢Prefieres acudir al cardiélogo o al médico generalista?
Nuestro sector tiende a especializarse cada vez mas porque esta claro que no puedes
ser bueno en todo (fuerza, cardio, flexibilidad, todas las poblaciones especiales, bio-
mecanica, nutricion, fisioterapia, psicologia, método de entrenamiento, etc.).

Tengo un perfil en un buscador y no me contacta nadie, (qué pasa?

Esta es una pregunta muy habitual que hacen los entrenadores cuyo perfil no
es de calidad. Este tipo de perfiles cumplen con lo siguiente:

* Ninguna foto o una foto con sus amigos.
* Ninguna opinién de sus clientes.

* No detalla tarifas.

¢ Mala redaccion y errores de ortografia.

Larespuesta que se suele dar es: “Si fueras a booking.com a buscar un hotel,
{Contratarias uno que no tuviera ninguna opinion, sin saber el precio y con
fotos del director con sus amigos?”

Cualquier perfil que tengas a nivel profesional, en Google, Facebook, En-
trenarme, en tu web o donde sea, debe transmitir profesionalidad, tener una
imagen coherente y generar necesidad al cliente.

Piensa en tu publico objetivo, en aquella persona que suele contratarte y pon
fotos en las que se vea reflejada. Escribe para esa persona. Muéstrale que cu-
briras su necesidad y que ya lo has hecho con personas como ella. Si tu cliente
habitual tiene 45 afios, no pongas fotos entrenando a tu amigo/a de 28 afios
haciendo el equilibrista con TRX y bosu a la vez.

He invertido 50 € en marketing y no me funciona, {por qué?
Piensa una cosa, un cliente que entrene contigo 8 meses, 6 veces/mes, puede

dejarte mas de 800 € netos. Por tanto, haciendo publicidad puedes gastarte
hasta eso para conseguir un cliente y te saldra rentable.
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Conseguir un cliente de entrenamiento personal cuesta entre 80-200 € habi-
tualmente. Si s6lo has invertido 50 €, es normal que no sea suficiente.

Si quieres aprender a calcular si tu campana de marketing es rentable, puedes
ver este video-tutorial:

https://entrenar.me/blog/calcular-marketing-entrenador-personal

£Como enfocar mis redes sociales? (Qué y cudnto debo publicar?

Antes de publicar cualquier cosa en tus redes sociales (hablamos de las profe-
sionales, no como persona), debes tener muy claro:

* Quién es tu publico objetivo y qué quieres comunicarle.
* Establece una estrategia general de marketing y comunicacién donde las
redes sean una parte.

Si tienes claro el objetivo de tus redes sociales, sera mas facil enfocar las pu-
blicaciones. No tendra nada que ver si tu objetivo es mejorar tu imagen de marca,
afianzar tus clientes habituales o captar nuevos clientes.

Digamos que tu objetivo es afianzar tus clientes habituales y que estos suelen
ser de 45 afios, nivel medio-alto. Entonces publica post que sean interesantes para
ellos. Casos de éxito similares, articulos que les interesan, fotos que les motiven,
etc.

Es mas importante la calidad que la cantidad, especialmente con los cambios de
algoritmo de Facebook. Si tu publicacién no gusta no la va a mostrar. Publicar 2-3
veces por semana esta bien.

También debes valorar qué redes sociales son mas interesantes para tus obje-
tivos, adaptar el mensaje a cada red social e incluso pensar si te merece o no la pena
trabajar las redes. Piensa que tu tiempo es dinero y aunque sea “gratis” es tiempo
que no dedicas a otra cosa. Para saber si vale la pena o no te recomiendo medir re-
sultados en base a tus objetivos. “Lo que no se mide no se puede mejorar”.

Estoy pensando en contratar un fotografo para hacerme una sesion de
Jfotos, émerece la pena?

Si, si y si. Hacerte fotos vale mucho la pena. Podras utilizarlas en tus redes,
flyers, webs, etc. La gente cada dia mas se fija en las fotos y lee menos. Existe
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una gran cantidad de fotos de mala calidad que ponen muchos entrenadores
con formacion y experiencia espectaculares, no haciéndoles justicia. Y al final
es lo que el cliente potencial mas va a mirar. La emocioén que le transmiten las
fotos es lo que va a determinar en Gltima instancia su decision.

Eso si, antes de hacer la sesién de fotos tienes que tener claro cual es tu
publico objetivo y enfocarlo a ello, eligiendo bien:

* El entorno (indoor, outdoor, natural, urbano, mixto, playa, zona rica, zona
comercial, etc.).

* Laropa que llevas ta y los clientes.

* El o los clientes que entrenes (edad, aspecto fisico, etc.).

* Los ejercicios (faciles, dificiles, con material, sin material, etc.).

* Qué quieres transmitir en general (motivacién, rendimiento, salud, relaja-
cion, etc.).

Es importante enfocar bien. Esta claro que tendras todo tipo de clientes, pero
siempre van a dominar mas unos que otros y es importante que te especialices.

Por ejemplo, las siguientes fotos (figura 47 y 48) a continuaciéon no tienen
nada que ver una con la otra. Ambas son fotos muy profesionales pero van
enfocadas a publicos muy diferentes.

Figura 47. Foto de Healthy Fitness orientada a personas de 50-80 aflos que quieren mejorar su

salud con ejercicios sencillos en un ambiente intimo.
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Figura 48. Foto de José Javier (Penalba8) orientada a mujeres de 20-35 afios que quieren ponerse
en forma, tonificar y prefieren entrenar al aire libre, con sus amigas.

Probablemente puedas atender a ambos publicos pero piensa una cosa: si tu
fueras uno de estos publicos, ¢preferirias ver un perfil solo con fotos donde te
veas reflejado o un perfil que tiene de todo un poco? La gente quiere al mejor
especialista en resolver su necesidad.

Tengo blog pero también me proponen escribir en otros sitios, {qué es mejor?

Depende bastante. Lo primero de si tu objetivo es que te lea la gente que
conoces o darte a conocer. Otro aspecto a tener en cuenta es el trafico que tiene
tu blog y tu estrategia de SEO.

En general es recomendable escribir en otros sitios cuyos lectores sean
tu publico objetivo o porque son conocidos y te dan imagen de marca per-
sonal. Guarda para tu blog contenido orientado a SEO.

Bajo ningun concepto publiques por duplicado un articulo en tu blog y en
otra web porque Google lo penaliza como contenido duplicado.
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¢Sigo por mi cuenta a domicilios/aire libre o invierto en mi propio centro?

Tener un centro es buena opcién a medio-largo plazo. Por tanto, cuanto antes
puedas prepararte para ello, mejor. Primero deberias:

* Tener una buena cartera de clientes fiel.
* Te formes en negocio, marketing y ventas.
* Hagas un buen analisis financiero.

Ten en cuenta que abrir un pequeilo centro de entrenamiento personal te
va a costar entre 20.000 y 100.000 € (mas bien esta tltima cifra).

Ademas tienes que valorar si quieres dedicarte siempre a dar entrenamientos
o si quieres dedicarte méas a gestionar y tener entrenadores. En este ultimo caso
necesitaras un centro donde puedan estar varios entrenadores a la vez. Si el
centro es muy pequeiio y sélo caben 1-2 entrenadores, lo mas probable es
que siempre tengas que hacer entrenamientos.

Por otro lado, si todavia estas empezando, o si no quieres meterte en gastos
fijos altos, seguir a domicilio es buena opcién. Incluso tienes la posibilidad
de alquilar espacios por horas. Cada vez son mas los centros de entrenamiento
personal que alquilan sus espacios o incluso estan surgiendo centros que se
dedican exclusivamente a alquilar espacios para entrenadores.
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