Estrategias de Fidelizacion de clientes

Malaga, 10 de febrero de 2011







. Qué es fidelizar?

e Evitar Fugas

A




. Qué es fidelizar?

Segmentar y dar un trato
personalizado




¢ Qué es fidelizar?

e Crear Relaciones Rentables

@




El ciclo de vida de cliente
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Segmentacion de clientes

Predisposicion al ejercicio




s Way of Life!
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Segmentacion por producto
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Log teléfonos

Los teléfonas moviles Vodafone Simply se

adaptan a ti y se caracterizan por tener:

- Botones de acceso directo a los servicios y funciones que mas usas.
- Una gran pantalla con informacion otil y facil de leer.

- Ayuda en el propio telefano.

Te presentamos dos modelos exclusivos,

por supuesto igual de practicos y faciles de

wsar.
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La programacion sin limites
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Usabilidad

La mejor maquina es la que se adapta a las
necesidades del usuario.

Optional swivel seat makes transfers easy.




Modelos de cambio | &
Nivel 6. Terminacion Ejercita de manera habitual

durante 18 meses o maAs

Ejercita regularmente pero no

Nivel 5. Mantenimiento hace mds de 18 meses

Nivel 4. Accion Ejercita de modo regular pero
hace menos de seis meses

Nivel 3. Preparacion Ejercita ocasionalmente pero
no de manera regular

Nivel 1. Precontemplacion .
No ejercita y no se lo plantea




Pre - contemplacion




Mantenimiento

Nike +1Pod

for the Gym




Oferta de servicios para cada nivel

Nivel 6. Terminacion

Nivel 5. Mantenimiento

Nivel 4. Accion

Nivel 3. Preparacion

Nivel 1. Precontemplacion




La programacion
Actividades




El servicio actual realmente

)
Desénimo 8 &  Analizar 0.
/ N\ n

Buena suerte Prescribir

1 Repesca
La repesca no es
una accion de retencion,

significa que ya hemos fallado.
Debe ser una 2a oportunidad pero
no algo habitual.

/




Fidelizacion y momento de alta

e El concepto fidelizacion clasico en los centros deportivos consiste
en la intencion de vincular al cliente el mayor tiempo posible
incluso en ocasiones con promociones que van mas alla de su
planteamiento inicial (promociones 6 meses y te regalamos 3).

e Desde un punto de vista transaccional del cliente, una fidelizacién
efectiva consistiria en la adecuada deteccion de la ventana de
interés por realizar actividad en un centro deportivo y la
recepcion de una propuesta que entienda las necesidades y
motivaciones.




Fidelizacion y momento de alta

e El concepto fidelizacidn clasico en los centros deportivos consiste
en la intencion de vincular al cliente el mayor tiempo posible
incluso en ocasiones con promociones que van mas alla de su
planteamiento inicial (promociones 6 meses y te regalamos 3).

e Desde un punto de vista transaccional del cliente, una fidelizacion
efectiva consistiria en la adecuada deteccion de la ventana de
interés por realizar actividad en un centro deportivo y la
recepcion de una propuesta que entienda las necesidades y
motivaciones.
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Estilo de vida
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Gestionar espectativas

Al inicio de su asistencia al centro, los clientes pueden tenes unas
espectativas elevadas en cuanto a resultados y su propia

dedicacion.

Tiempo disponible para entrenar
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Interaccion aleatoria

Contacto se limita a los clientes presentes o que visitan las
instalaciones pero ademas sin identificar previamente en que
podemos ayudarles.

Contacto

% de socios

Necesidad de asesoramiento




Debemos ser metddicos en
establecer rutinas para
contactar con socios
nuevos a diario.

URGENTE: Personas con
aspecto de
“éComo va esto?”

¢Peso? éEdad? éComo
arranca esto?




Objetivo: incrementar “Core members”
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Estratégias basicas

Estrategias que sistematicamente deben
aplicarse a todos los socios inscritos:

1. Vinculo a través de matricula o contrato de
SOCio.

Las mejoras mas inmediatas se consiguen
Implantando una cuota de inscripcion o un
contrato de 6 a 12 meses.




Estratégias basicas

2. Servicios que reciben durante los 3 primeros
meses:

a) Asesoramiento “"uno a uno”: una persona que
asesore segun sus objetivos.

Los socios que reciben un
asesoramiento individualizado
tienen un indice de retencion

20% superior a la media.




Estratégias basicas

2. Servicios que reciben durante los 3 primeros
meses:

c) Coaching en la ejecucion de
ejercicios: el socio debe recibir
suficiente asesoramiento hasta
que tiene la confianza para
seguir la programacion por
su cuenta.




Estratégias basicas

2. Servicios que reciben durante los 3 primeros
Mmeses.
Revisiones a corto plazo: Ofrecer una cita de re-

programacion después de algunas semanas para
analizar progreso.

La sala no es una oficina,
el personal debe estar en
constante interaccion.
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3. Reconocimiento y motivacion
e Reconocimiento a los socios e
por una frecuencia de visita
de una vez a la semana. i condially it e sttt iort
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e Los que tienen un perfil de
mayor riesgo deberian recibir
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un reconocimiento que

ademas motive a volver, p.ej. sesion de PT.

Aplicando estas acciones al conjunto de todos los
socios, reducimos las bajas en un 10%




La asistencia al centro...

Porcentaje de socios segun visitas al mes

Visitas/mes Mes 1 Mes 3 Mes 6
Menos de 4 28%} y 41% 44%
4 a7 visitas 30% ° 29% 28%
8 a 11 visitas 21% 16% 15%
Mas de 12 21% 14% 13%

* Los nuevos socios pierden la motivacion y reducen el numero de
visitas entre el primer mes y el tercero, luego la frecuencia se
estabiliza.

» Lafrecuencia de visita de casi la mitad de los socios no resulta
suficiente para conseguir resultados => desmotivacion!

« La indentificacion de los socios que visitan el club con baja frecuencia
es clave para resolver su futura fidelizacion.




El asesoramiento inicial debe formar parte
del proceso de inscripcion

FITNNESS
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Prevencion Primaria

2. Servicios que reciben durante los 3 primeros
meses:

b) Programa personalizado: un programa que
varie segun sus necesidades.




Programas en fases

Step 1-Check In
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Informacion y programas de incentivos

Fitness Challenge para
NUEevVOoS SOCios

Fichas de explicacion
programas maquinas




Programas especializados
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Oferta de Programas

Wellness

Cardio - Express

cvaar

|- Actuales

|:| Possibles Fitﬁess




Estratificar las ofertas y
ampliar las lineas ofertadas

Fat burn

\

Gratuitos

Pago
unico




Motivacion

Variacion de programas
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Experiencias para cada
segmento

Debemos ser capaces de ofrecer una

experiencia unica a cada grupo:
o Actividades cuerpo - mente
o Spa, piscina, hamacas térmicas.
o "Hierro, sudor y testosterona”
o "La pasarela”
e "Terapia de grupo”




Establecer procedimientos

dentro del proceso

P.ej, Socios con riesgo de cancelacion

1. Socios que no se Concertar nueva cita y
presentan a la )| ofrecerincentivo para
orientacion inicial que visite

Contactar y dar

2. Cero visitas en las 2 . .
: Incentivo para que
primeras semanas

visite
3. Menos de 1 Contactar y dar
visita/semana las :,> incentivo para que
visite

primeras 8 semanas




Definir el seguimiento
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Variacion de programas

Estadio

Objetivo

Estrategia

Pre-contemplacién

Empezar a plantearse la
practica

Informar sobre los beneficios del
deporte en su caso.

Contemplacion

Adoptar la practica regular

Comentar los beneficios de la
practicay cOmo empezar un
prgrama.

Preparado (ready)

Empezar la practica con
los objetivos adecuados

Establecer objetivos realistas,
luchar contra barreras para la
practica.

Accon (steady)

Ejercicio como un habito

Modificacionn de
comportamiento. Motivacion.

Mantenimiento (go)

Ejercicio como habito

Re-evaluar la rutina, gestionar los
posibles problemas.




Resultados

Necesitan Superar
estancamiento

100%

80%

60%

40%

20%

% Todavia participan

< Meses en el club

0%




La programacion
Espacios




Programar en el espacio

ESCALA 1:50
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Circuitos especiales por nivel de
adherencia




La pauta de utilizacion mas segui
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Seguimiento y medicion

Hojas de control, software
especifico, control de accesos...




Alarmas factores de riesgo

Factor Bajo Medio Alto
Edat 46-50, 51-55, | 31-35, 36-40, | 21-25, 15-20,
65+ 41-45 26-30
Sexo Hombre Mujer
Num visitas >6 2-6 0-4
Prog Acabado No acabado No iniciado
Iniciacion
Antiguedad >25 4-6, 13-24 0-3i7-12
Mes de alta Octubre, Agosto, Marzo, Abril, Julio,
setiembre, Junio Mayo

Enero, febrero




entajas en la gestion

Deteccion de los socios de riesgo

Parametros
de

Management 5t

Frelinxx

deteccion

=1 Messages @8- Ferformance Triggers | % Feports | tember T azks I @ Facility Tasks

= B =
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Vaugn. Drew 203-708-5193 3 J \? N S
Whitman, Karen 2037085193 3 -
Gardella. JoAnn 2035555555 | 3 ™
Zuckert. Evan 2037065193 | 3 - i
Shen. James 203-555-5555 3 . -
Camhi. Ellen 2037085193 3 .
Camhi. Keith 203555-5555 | 2 -
Greenberg. Andy 2037085193 | 2 (=%
Swvenson, Catherine 203-555-6655 2 -
Trieger, Rita 2037085193 | 2 - =
— . = =y e Y
< _>l_I
Mote: & trigger column does not appear when no members meet the tigger definition.
156 Members Found Trigger Definitions. .. Resolve... |

Leg Off | [
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El calculo de la retencion

_Erero Febrero Akl Aauc IFic: Juli Agosto  Septembre  Octubre  Moviembre  Diciembre
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El calculo de la retencion
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Comparativa mensual (centrol)
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Comparativa mensual (centro2)
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Comparativa de 12 centros diferentes mes
enero
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Estado de los clientes que no han
completado el programa inicial
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Numero de controles sobre altas
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Numero clientes

4500

3700

1200

300

Saldo Neto

1.306 €

1.361 €

3.081 €

7.193 €

Total ingresos

1400

1440

3200

7350

Atipicos/mes

10

25

90

200

Rentabilidad — valor de vida

Periodo de
permanencia

35

24

25

30

Mensualidad

30

35

38

45

Total costes

95 €

79 €

120 €

157 €

Coste por visita

2,5

2,5

2,5

2,5

Entradas al mes

1,2

1,8

Coste de Captacién

7

7

7

7

Cliente A

Cliente B

Cliente C

Cliente D

Valor Vida Cliente
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Calculo de la rentabilidad centro 2

Coste de
Captacion

Entradas
por mes

Costel/us
o

Total
costes

Mensualidad

Antigiiedad

Atipicos/mes

Total ingresos

Saldo Neto

Volumen
clientes

Cliente A

1

2.5

20 €

30

5

10

200

181 €

4500

Cliente B

2.5

52 €

35

15

25

900

848 €

3700

Cliente C

1.2
1.8

2.5

120 €

38

25

90

3200

3,081 €

1200

Cliente D

~|~| N~

2

2.5

157 €

45

30

200

7350

7,193 €

300

9,000 €
8,000 €
7,000 €
6,000 €
5,000 €
4,000 €
3,000 €

Saldo neto

2,000 €
1,000 €

-€
-1,000 €
-2,000 €

()
N

10 15

~
)

20

25

30 35

Antigiiedad (meses)




Terminologia

e Return on customer (ROC)

e Customer Lifetime value (CLV)

e Customer Lifetime Management vs CRM.,
e Customer Churn (Indice bajas).

e Retencion (retention)
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