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La captacion de clientes/usuarios en instalaciones y entidades

deportivas.

1 entomno de crisis generalizada en el qua nos hemos visto inmersos en los Gtimas 205 ha proVacado,

‘entre otras cosas, que el mimera de dlintes de centros depor ivas piblicas ¥ privados vaya disminayendo
e forma pasiatina. Ademds, el nimero de visitantes espontaness que s= acercan 2 muesiyas insfalagones
pars nteresarse por [as ciferentes actiidades también a disminuida de forms notaria, siendo sstamerma
L n aigunas comunidades superior al 40%. Por lo tanto, en los Centros

muestra L o usuaios, teniendo
fidelizar cuesta hasta 8 3 ] ia de los: Io obviamos, centrandon:
ESTRATEGIAS DE CAPTACIGN Y FIDELIZACION o s ooy o o, s ge g R
DE GLIENTES /700 m10 ¢ [ GENTROS n o presente caller nos cemrarers enlos factores que iz inciden en o procesas de caprcidn y

SR . fidelizacion de cientes/| tods de entxdades tlizando ello
Y ENTIDABES DEPORTIVAS il g e ek
Taller

-5.00-10:30: Captacinde lientes/suariss en cenrs y entidades deportivas.

- 1045-1215: FidelizaGitn te centes AISUarios en cantros y entidades deportivas
- 12151285 Descansn

- 1245 14:00: Taller de aplicatién prictica

Ponente: ucas £ pefias
Actual Director de s empresa "Oplimizacin de Costes y Procesos”, ex-Direcior de Palestra Fitness, ex-
Gerents e & rederaciin Wacioral de Empresarios de Mmstaisciones Deportivs, cosutor del libro
“Markting Deportvo en 13 Historias®, Ponenta &n & Mastars de gEstdn deportiva, Gestor de Sistama de
‘Calidad en el Sector Sarvicios EOQ.

Destinatarios:
Gestores y responsables de marketing de centros y empresas deportivas, técios/as municipales, de
‘deporte, directivos/as y gestores/as de clubes y federacones deportavas.

Lugar:
Kirol-Exxea [san Sehastidn-Donastia). Sala Pauiing Uzkudun
Paseo de 5

Inscripcones: Fecha limite de inscripcion: 07/03/2013
Rellenar el impreso 8 inscpCidn que pueres destargar 3qui y remitro 3 Kirolesknta de alguna de las
siguientes formas:
1 Comeo electrinica: kiroleskola@ed gv.ec
2 Faxsemoson
3. Fresencaimente en g por correa postal a

Escuela Vasca del Deporte:

uda. los Chopos, 5/n // 48992 Getno (Bckaia)

Tel: 94430 48 67
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mm m S e Plan Vasco del Deporte 2003-2007

Los trabajos previos realizados por la Direccion de Deportes del Gobierno Vasco identificaron
la necesidad de desarrollar un proceso de reflexion conjunto.

Importancia Social y

_Escasa articulacion del Econémica del deporte en
Sistema Vasco del Deporte Euskadi
Aumentaide 1a Coliesion M | .Fq
Social §Fomento de las t wdlel-ion
. ,:% relacionés sociales: 3.903 1y v |
L clubes y asociaciones e
deportivas en CAPV
Motbr deyGamaracion de Potenciacién Salud
Riglieza y'€Mpleo: mueve de imagen de
casi 855 mill. € de gasto (1,9% pais
PIB Vasco) y mantiene 18.837 Desarrollo
empleos (%g% empleo CAPV) desatrollado Personal

En este sentido, el Plan Vasco del Deporte quiere convertirse en el marco de actuacién basico

para consequir la involucracién y coordinacion de los agentes clave del deporte, asi como

para guiar sus actuaciones individuales y colectivas hacia la consecucion de un modelo
deportivo propio.

4 de 14 paginas

PANORAMICA DE LA PRACTICA
FiSICA Y DEPORTIVA
EN GIPUZKOA

Silvia Arribas
Lorena Gil de Montes
José Antonio Arruza

GIPUZKOA

zurekin, aurrera.,,

Universidad  Euskal Herriko
del Pais Vasco  Unibertsitatea




Introduccion

Importancia ' Instrumento
Plan Vasco | ‘ Social y de fomento
del Deporte Econdmica | de la salud y
2003-2007 | del deportes | modo de vida
: para Euskadi saludable

/

Introduccion

; 1/3 de las muertes por
kirolaren .
euskal eskola infarto pueden ser

prevenidas
‘od

Va muertes por diabetes

Kirolaren y cancer de colon son

euskal eskola atribuibles a la
k inactividad fisica.
Plan @@  (Powell, Blair 1994)
Vasco del
Deporte |
2003-2007 4 e 15% de los derrames
P e cerebrales falta
S actividad fisica.
0- L] (Mezzeti 1998)
Hrokaren 12% cancer de mama
_ tuskaleskola atribuibles inactividad.
~ . @ ‘ (Mezzeti 1998)
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Introduccion
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- En Canada
Plan Vasco del ¥ |ae!nC§cStti$ig§d
@ Deporte 2003-2007 fisica 1.390

\ Millones $
‘ese* N
e 9
Introduccion

Sedentarismo

Plan Vasco
del Deporte 1992= 69% 1999= 50%
2003-2007
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N° Clubes y Asociaciones N° dlubes por % poblacion que % poblacien

N° Federaciones Deportortivas 1.000 habitantes practica deporte! federada?

Alava 52 1.120 4,16 58,66% 11,28%
Bizkaia 50 1.647 1,52 48,66% 7.4%
Gipuzkoa 47 1.136 1,78 48,81% 10,5%

Poblacion mayor de 6 afios
Suma de las federaciones territoriales y vascas (52+50447+47)

Fuente: Direccion de Deportes.Gobierno Vasco.(datos 2001). Encuesta de condiciones de vida 1999/EUSTAT

Ratio de clubes deportivos por cada 1.000 habitantes

-y - ) - o
g & 5 & S
£ & 5 & F
& ¥ 5
3

Fuente: Comision Europea. Direccién de Deportes. Gobierno Vasco, EUSTAT
F
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Cambios en el entorno
« Crecimiento del n® de instalaciones deportivas
publicas y privadas.
 Incorporacion de empresas de otros sectores.
» Incremento de la competencia.
« Cambios en las instalaciones deportivas.
« Cambios en la tipologia de clientes.

« Aumento de los problemas de salud de la sociedad
espafnola por sobrepeso, obesidad, hipertension,
diabetes e inactividad fisica.

Cambios en el entorno

 Mejor aprovechamiento del tiempo libre:
jornadas reducidas, jornadas flexibles.

« Progresiva concienciacion social a favor de la
actividad fisica, como medio para mejorar la
salud a todas las edades.

» Incremento del n° de mayores con mejor
calidad de vida.

i\



Cambios en el entorno.

“Las dos tendencias
mas importantes en los
ultimos anos: la
polarizacion del mercado
y la escasez de
recursos”.

"o CP costes v PROCERGE

Philip Kotler

e 0,90
99 9,

Nestlé se reinventa frente

la marca blanca: capsulas

de Nespresso cuatro veces
S mas caras

9 e
99

Capsula Hawaii Kona
Special Reserve, 2 $

elEconomista.es
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DIA gana un 60% mas® .
en 2012, hasta 157,9
® millones de euros ' .
®
oco0°
o0

Evolucion en la tipologia de clientes.
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Cambios en los clientes/usuarios.

Yo soy su cliente. Satisfaga mis
deseos-anadale atencion personal y
un toque amistoso- y me convertiré en
un anuncio ambulante de sus
productos y servicios. Ignore mis
deseos, muestre descuido, falta de
atencion y males modales, y se lo

contaré a unos cuantos, exagerando.
Alcaide, J. C.

Cambios en los clientes/usuarios.

Soy un egdlatra. Soy sensible, soy
orgulloso. Mi ego necesita el
alimento de un saludo amistoso y
personal que ha de darme usted.
Para mi es importante que usted
aprecie mi negocio. Después de
todo, cuando compro sus
productos y servicios mi dinero

esta alimentando su empresa.
Alcaide J. C.

14/03/2013
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Cambios en los clientes/usuarios.

Se trata de un cliente:
« Cauto
« Fogueado e
* Incrédulo MARKETING
» Volatil
» Impaciente

 Hiperinformado
Hlperrelamonado

Cambios en los clientes/usuarios

Usa el aguijén de los
foros y otros recursos
para envenenar  al
proveedor en caso de
insatisfaccién.

Juan Carlos Alcaide.

"o CP costes v PROCERGE

14/03/2013
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Cambios en los clientes/usuarios.

‘Pero genera la miel del
ingreso y del dinero MARKETING
cuando es bien

atendido...

14/03/2013
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Caracteristicas comunes entre las instalaciones
deportivas publicas y privadas

;A todos nos salpica

la crisis.......!

Caracteristicas comunes entre las instalaciones
deportivas publicas y privadas

“Perdurar 0 caer, JIM COLLINS

sobrevivir o desaparecer, IV 3T g3
depende mas de lo que C A E N
ti te hagas a ti mismo

que de lo que el mundo REGLETRETE
te haga a t1.”

14/03/2013
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Caracteristicas comunes entre las instalaciones
deportivas publicas y privadas

Jose Antonio Marina

Caracteristicas comunes entre las instalaciones deportivas
publicas y privadas

“Cada vez estoy mas
convencido de que esta
crisis ha sido producida por
la accion de  malos
gestores, y que sélo sera
resuelta por buenos
gestores”.

El Mundo, 4-03-2012

No sabemos
vender lo que
aportamos a |la
sociedad......

14/03/2013
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Caracteristicas comunes entre las instalaciones
deportivas publicas y privadas

Caracteristicas comunes entre las instalaciones
deportivas publicas y privadas

“ Siempre nos decimos lo
ismo: somos buenos
aciendo y muy malos
vendiendo, tenemos a Ilos
E»ejores, pero... Pero no solo

ay que ser sino parecer, y
3sta es la clave.” Juan Carlos
Cubeiro.

16



Caracteristicas comunes entre las instalaciones
deportivas publicas y privadas

@ ¢En  nuestro  sector
& vendemos precio (o
vendemos valor?

Caracteristicas comunes entre las instalaciones
deportivas publicas y privadas

Necesidad de mejorar
nuestra eficiencia.

Necesidad de hacer mas &
con menos.

14/03/2013
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NESPRESSO.

ecolaboration” o . .

Saben poner en valor

452 gramos de café cuestan
1,52 de €

Una capsula de Nespresso
L) .» tiene 5 gramos y cuesta
& . 0,33-39€

14/03/2013
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/ ]
Argumentario Ventas.

¢ Es tan dificil de vender?

“Las personas activas
tienen un riesgo casi dos
veces menor de sufrir o

orir de wun infarto de
t:iocardio en comparacion
con una persona =

sedentaria.”’. pra. I-Min Lee. Harvard
University.

14/03/2013
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Argumentario Ventas.

“No tengo tiempo” —™—____

“.Con 30 minutos de
actividad fisica al dia es
suficiente para reducir el
riesgo de enfermedad
cardiovascular, tanto en
hombres como en
mujeres, con o0 sin
sobrepeso..”” Dra. I-Min Lee.

Harward University

Argumentario Ventas.

(13

La diabetes es el trastorno endocrino mds comun. En
1997 padecian diabetes unos 125 millones en el mundo.
Los expertos predicen que en 2010 habra mas de 200
millones y probablemente 300 millones en la década

Sig“iente..” Dr. Stefando Balducci. Jornadas Internacionales de Actividad Fisica y Salud
Ganasalud, Madrid 2006.

14/03/2013
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Argumentario Ventas.

“No hago ejercicio porque soy muy mayor”

\.
‘ “El incremento de

- w fuerza puede mejorar la
capacidad funcional,
renar el avance de la
osteoporosis y contribuir
a la calidad de vida de

llas mujeres mayores”
_|Brent Alvar. Jornadas Ganasalud, Madrid
2007.

Argumentario Ventas.

/

“ No conozco peor veneno
de la calidad de vida que la }
depresion, pues lo primero  g»
que roba es la esperanza, “el www

IPan del alma”. or. Luis Rojas Marcos, ‘ >
ornadas Ganasalud, Madrid 2007. !

El mejor antidepresivo

14/03/2013
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Argumentario Ventas.

“Hice mucho deporte cuando
era joven, ademas, me
/ conservo bien de peso..”

“LLa 1nactividad fisica

ausa mas muertes que la
hipertension, la obesidad,

I tabaco o la diabetes”.
Dr. Steve N. Blair.

- “Una persona con
~ una condicién fisica
'moderada vive 6

anos mas.” Dr. Steve
N Blair.

14/03/2013
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Argumentario Ventas.

iPor el precio de una taza

/ de café al dia...!

iEs el ocio mas
barato!

Argumentario Ventas.

VALORES
JOHN CARLIN “El deporte tiene el poder de
EL FACTOR transformar el mundo. Tiene
HUMANO el poder de inspirar, de unir
U INVIETUS a la gente como pocas otras
' cosas...Tiene mas
capacidad que los

gobiernos de derribar las
barreras raciales”.

14/03/2013
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Argumentario de ventas

Buscador

Buscar

LG

L PRIVER PERIDICO ONLINE DE RECURSOS HUMANS ;
m & i B

H

Publica | | Empresa | | Legal | Libreria de RRHH | Liderazgo | Mercado de Trabajo | Miscelanea | Quién es Quién
| p Social | e Higiene | de Personal | Tecnologia e Innovacién | Trabajo Temporal | Trayectorla Profesional
Portada > Secciones > Seguridad e Higiene Miércoles, 07 de Septiembre de 2011

Segiin Menster

El 21% de los espaiioles asegura ir al gimnasio para hacer frente al estrés

laboral I I W
S —_ g evaitation

del
siglo XXI

Lo ultimo de la hemeroteca

g | Los juzgados catalanes podrian cerrar al piblico s
la pandemia afecta a muchos funcionarios

RRHH Digital. Con el fin de las vacaciones algunos
trabajadores  sufren el conocido sindrome de
depresion postvacacional. La vuelta a la rutina diaria y
al esrés laboral, fras un largo periodo de descaso,
afecta al estado emocional de los trabajadores, que se
vuelven mas irritables. Asi lo explica, Francisco Javier
Lavilla del Departamento de Nefrologia Clinica de la
Universidad de MNavara en su articulo titulado
“depresion postvacacional”.

Segun una encuesta elaborada en el sur de Europa por |
el portal de empleo Monster, el 20% de los trabajadores

encuestados declara no dar con una solucion eficaz
para enfrentarse al estrés laboral, fras la vuelia de las
vacaciones. De esa manera, los espafioles son los
empleados con més dificultades para encontrar salida a este problema (un 28% de los encuestados), frente a los
/ italianos (un 20%) y a los franceses (un 13%).

5] “Quela vuelta al trabajo no te supere”

Segun los dates recabados, casi el 40% de los encuestados mantiene una actitud positiva, sobrellevando el Fallece un hombre ras electrocutarse con un
estrés con humor y con una sonrisa, sin dejarse desestabilizar por las malas noticias. Los frabajadores mds T b o e s ey e
propensos a enfrentarse nuevamente a los problemas de la oficina con filosofia son los italianes (46%), sequidos o L L .
por los franceses (37%). Los espafioles lo consiguen en menor medida, con solo el 32% de las respuestas. Agreden a un médico y una administrativo en el
centro de salud de Los Montecillos, en Dos

Por olra parte, 2 de cada 10 encuestados en el sondeo declard ir al gimnasio como forma de desahogarse. EI e ey

;Utllizan  estos
datos vuestro
personal para
superar

objeciones ?

14/03/2013
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El mercado de mayores de 50 anos...

« Compran el 41% de los
coches nuevos y la mitad
de los coches de lujo.

» Contabilizan 610.000
millones de doblares en
cuidados de la salud y el
74% de gastos en
medicinas.

Ken Dychtwald

« Controlan una riqueza de 7
billones de ddlares, que es el
70% del total de la riqueza de
los EE UU.

» El 79% son propietarios de sus
casas.

« Entre ellos hay 40 millones de
usuarios de tarjetas de crédito.

Ken Dychtwald

26



El mercado de los mayores de 55...

Un americano tiene una media de 13
coches, 7 después de los 50..

Los mayores de 55..usan mas los
servicios online para comprar finanzas
y ocio que los menores de 55.

El adorado segmento demogréfico 18-44
esta terriblemente sobrevalorado como
mercado ideal.

Tom Peters.

"o CP costes v PROCERGE

El mercado de mayores de 50 anos.

“Servir al mercado mas
viejo produce sinergias
hacia debajo de la
escala” Peters, T.

14/03/2013
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El mercado de mayores.

1990 — 500 millones mayores

2030 — 1.500 millones mayores

Evolucién del n® de mayores en el Mundo.

El mercado de mayores.

1900 - 967.754
1999 6.739.561
2050 -12.000.000

Evolucién del n® de mayores en Espania.

i\

14/03/2013
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El mercado de mayores.

Aiho Mujeres Hombres
1900 35,7 33,9
1997 81,9 74,7

E

\"

olucion de la Esperanza de vida en Espana.

|i\

El mercado de mayores.

Afios

B 1
707
fil |
S0
401
301
201
101

EVOLUCION DE LA ESPERANZA DE VIDA AL NACER

NN

OHombres
E Mujeres

1930

1950

1970 LY

14/03/2013
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Diferenciacion

“Ser diferente es lo
fundamental. Diferenciarse
en la empresa, producto o Esllg=izi=EN(e NS
servicio no vale de nada si O MORIR

los clientes no se enteran y .
lo valoran como Una |[BReaseksleiies

hipercompetitivo de alto riesgo
ventaja para ellos”
jap JACK TROUT

Con Steve Rivkin y Radl Peralba

Prélogo: Xavier Gabriel (fa bruixa d’or)

PIRAMIDE

_
Diferenciacion

“Hay que diferenciar a los
clientes. Encontrar el -
grupo que genera mas
beneficios, hallar el grupo ‘

con mas propension a D el ool ‘
transmitir, descubrir |
como desarrollar, hacer .M"
publicidad y compensar a - g
cada grupo e ignorar al 7 4
resto” |

i\
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Diferenciacion

‘En 1912, Otto Frederick
maquina de cortar rebanadas. :
La maquina fue un fracaso
absoluto. 20 afos mas tarde,
la marca Wonder comenzé a
vender pan cortado a
rebanadas. Fue el embalaje y
la publicidad lo que funciond
(Fortalece el cuerpo de doce
maneras distintas)”.

Seth Godin.

Ly “Empaquetar la tentacion...Es
50 claves para un instrumento para simplificar y
acelerar las decisiones...Ellos
(Mcdonald’s y similares) no son
como un paquete. Son paquetes”.
Dejo da sor un empieado y comviérrase Thomas Hine.

&N Una MArca que comunigee
distincién, compromiso y pasion

14/03/2013
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. Qué esperan los clientes?

Fiabilidad.
Capacidad de respuesta.

Profesionalidad.
Accesibilidad.
Cortesia.
Comunicacion.
Credibilidad.
Seguridad.

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.

10. Elementos tangibles.

Ifi Zeithaml, Parasuraman y Berry.

Comprensidon y conocimiento del cliente.

; Qué esperan los clientes?

“Un comprador utiliza
un promedio de 10,4
fuentes distintas para
tomar una decision
en 2011, frente a 5,3
en 2010,

14/03/2013
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. Qué esperan los clientes?

“Estamos entrando en la era de la
reciprocidad. Ahora tenemos que abordar
a las personas de una manera util para
sus vidas. El consumidor esta buscando
satisfacer sus necesidades y nosotros
debemos estar alli para ayudarles a
lograr ese objetivo. Dicho de otra manera:
¢,Como podemos intercambiar valor en
lugar de enviar un mensaje?”

Kim Kadlec, vicepresidente a nivel mundial de Global Marketing
Group, Johnson & Johnson

Los compradores

desean saber 3
cosas acerca de
su producto:

éMe ayudara a
ahorrar dinero?

éMe ahorrara
tiempo?

éMejorara mi
calidad de vida?

Google

14/03/2013
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Mercado No clientes.

“Cada vez mas, los no
clientes de una entidad son
tan importantes como los

cllentes, si no
MASeeeeereenennnnns Sin
embargo, el cambio
siempre se inicia con los no Peter Drucker

clientes.” Drucker, P.

Mercado Low Cost

"Analisis de Valor.

Método estructurado para
concebir o revisar un servicio,
de tal forma que asegure con e s
el minimo coste todas las
. . n;mrr.'uf.fu
funciones que el cliente desea \valor
y que estd dispuesto a pagar,

cumpliendo todas las
exigencias requeridas.

-

Ié’i

14/03/2013
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Mercado Low Cost

Evolucion o revolucion
<Un nuevo consumidor o una
nueva forma de consumir?

enero 2011

fow  PWC

Mercado Low Cost

Encuesta a mas de 1.000 consumidores en toda Espana en el sector de gran consumo

La recesion dispara el consumo en establecimientos de
bajo coste que se consolidaran en el sector tras la crisis

i

pwc

35



Mercado Low Cost

Porcentaje de consumidores que compra en establecimientos baratos

Antesdela |Durante la Después de
crisis crisis la crisis
imentacion y bebidas en el hogar 10,30% 38% 23.00%
iModa 14% 44% 25%
cio 12% 43% 22%
rogueria y perfumeria 14% 43% 26%
uipamiento del hogar 24% 44% 31%
lectronica de consumo, informatica v
ecnologia 21% 40% 27%
P pwc

Mercado Low Cost

Durante los 2 ultimos afos, ¢hasta que punto ha
cambiado la estrategia de su empresa?

m Ha cambiado de forma
fundamental

= Ha cambiado en algunas
c0sas

= No ha cambiado

pwec

14/03/2013
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¢;,Matricula®?

7 N Mlﬁ\s’,g - La mayoria de los centros
E , . o ‘. Low  Cost instalados

4,500m* en Salas
o #1470 equipos

v s — recientemente cobran cuota

+ Parking GRATIS
*8IN CONTRATOS

administrativa.

olmaa

La diferencia de
retencion entre los
que pagan matricula

y los que no lo hacen
es del 21%.

Librando la batalla por la retencion.
Pinillos, J. 2004. FIA 2003

14/03/2013
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Necesidad de Medir

(13

A menudo digo que cuando
puede medirse lo que uno dice,
y expresarlo en nimeros, se sabe
algo sobre el tema; pero cuando
no es posible medirlo, cuando
no se puede expresar en
nimeros, ese conocimiento es
de naturaleza  precaria e
insatisfactoria”.

Lord Kelvin, William Thompson
(1824-1907)

"o CP costes v PROCERGE

Necesidad de Medir

iDime que
quieres
mejorar y
A Ocom|enza por
. medirlo! AEC

f
J

Kirolaren
euskal eskola

14/03/2013
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Necesidad de Medir

La medicién, junto con
la planificacion, son las
etapas clave del ciclo de
la gestidn; la medicion es
precisamente la etapa que
permite “cerrarlo”.

.,

= Kol
\ u

"oCP cosTES v PROEERG
Necesidad de Medir

A
y Medicion
IMedici()n 3
Medicion M2
)
/’

iLa cantidad de
mejora esta
relacionada con la
frecuencia de
medicion!

14/03/2013
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Necesidad de Medir

{En Dios
confiamos,
todos los

demas traer
datos.!

Ventas ¢ razones o emociones?

*“Algunas industrias compiten
principalmente basdndose en el
precio y la funcion; su atractivo
es racional. Otras industrias
compiten basiandose sobre OCEAN

todo en los sentimientos; su STRATEGY
atractivo es emocional”.

Chan Kim,W; Mauborgne, R.
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Ventas ¢jrazones o emociones?

Aristoteles

“Lo que esta claro es que
sin  EMOCION no hay
ATENCION, sin
ATENCION no hay
MEMORIA y lo que no se
recuerda
simplemente....NO
EXISTE.”

Antonio Damasio

“El alma nunca
piensa sin
imagenes”.

TU CEREBRO
[.O S TODO

14/03/2013
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Ventas ¢ razones o emociones?

TU CEREBRO
LO ES TODO

Hacer-Sentir”.

Hacer-Pensar”

Balanzé.

Realidad: “Sentir-

Siemon Scamell-Katz y Cristina de

“Y...una decisién de compra dura
tan solo un promedio de 25
segundos...Cada decision
econOmica produce en el cerebro
una verdadera batalla entre el
centro del placer (nucleo
accumbens), que busca la
materializacidén de la adquisicion, y
el centro de adversion (insula) que
busca valorar el coste del
desembolso” Ménica Deza

. . TU CEREBRO
Paradigma: “Pensar- I LO ES TODO I

14/03/2013
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CARACTERISTICAS DISTINTIVAS DE

LA VENTA DE UN SERVICIO

NTANGIBILIDAD

La compra de cualquier servicio lleva implicito un
considerable componente de confianza por parte del
comprador, el cual soélo estara seguro de la calidad y
eficacia del servicio después de haberlo recibido.

Los servicios se

diferencian de los =
productos por su TV —
naturaleza perceptiva,
estan en la mente.

14/03/2013
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CARACTERISTICAS DISTINTIVAS DE LA VENTA
DE UN SERVICIO

Es una calidad
subjetiva muy
diferente a los criterios
objetivos de calidad |
establecidos por la E
direccion de la entidad

Referencias
/Superacién //Vender una
Obieciones/ | ventaja /

/ Argumentacién/

14/03/2013
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Los pasos de la comercializacion. Presentacion.

Saludo inicial La clave es
causar una buena primera
impresion.
“No hay una
segunda oportunidad
para causar  una
j primera impresion

PRESENTACION

"o CP costes v PROCERGE

Guy Kawasaki

v Wosninh, cofwrdades du &

jAnte todo sonrie! s/
; 19

El artede
cautivar

Coma

14/03/2013
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IDENTIFICACION DE NECESIDADES

Preguntar con objeto de
identificar las
necesidades del cliente y
ser capaz de buscar los
servicios que satisfagan
esas nhecesidades.

ESCUCHAR.............

"o CP costes v PROCERGE
LA VISITA

W E - Visita guiada en funcion de los
i J smal . dJustos, preferencias y
v & /‘1_& | necesidades del cliente.

14/03/2013
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VENDER UNA VENTAJA

TRABAJA TU CUERPO
e [y ALLA DE LOS LIMITES

EL BODY PUMP,
LLEGA A PALESTRA Los clientes no

compran el servicio,
compran las ventajas
que les reportara el
servicio.
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VENDER UNA VENTAJA

Es necesario senalar 1 HORAIDE RITMO Y DIVERSION
las ventajas que el o "
servicio le reportara, en
vez de perder el tiempo
en explicar sus
caracteristicas y
funcionamiento.

ARGUMENTACION

La argumentacion
tiene que ser
personalizada, no
consiste en vender el
producto en si. Se trata
de vender todas las
ventajas que le va a
aportar a EL.

14/03/2013
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ARGUMENTACION

“Para vender
mas limita las
opciones”

Argumentacion.

En EEUU 2 de cada 3
mujeres mayores de 70
afnos no pueden levantar
5kg de peso. Muchos no
pueden caminar 1
manzana, ni subir un
tramo de escaleras.

Guy Kawasaki

ofrdadas

N3 e
f f{s’%’
El artede
cautivar

Cémo se cam! nes.

14/03/2013
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Argumentacion

Una de las primeras causas
de mortalidad en EEUU en los
mayores de 65 afnos son las
caidas y el miedo que
desarrollan a volverse a caer,
los problemas empeoran y
generan mas dependencia.

ARGUMENTACION

El vendedor ejerce la funcidon de consultor,
asesorando al cliente mediante sus
conocimientos y experiencia.

En esta fase el cliente tiene que comprobar
que nuestro producto satisfara sus
necesidades.

“No existen formulas magicas”
PERSONALIZACION

i\
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5 miedos de los consumidores. IHRSA.

1. Sentirse estupido.

2. Sentirse aislado.

3. Verse descoordinado.
4. Ansiedad psiquica.

5. “La no pertenencia’.

SUPERACION DE OBJECIONES

Una objecidn es un interés real por el servicio
O una excusa para aplazar la toma de
decision.

Pedir al cliente que clarifique el motivo de la
objecién.

Escuchar al cliente sin interrupciones.

i\
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SUPERACION DE OBJECIONES

Dar respuestas consecuentes (apoyadas con
pruebas) en lugar de réplicas ensayadas.

Evitar discusiones, se busca confianza, no
conflictos:

“No basta con ganar una batalla...
queremos ganar la venta”

SUPERACION DE OBJECIONES

Evaluar el tipo de objecion:

en caso de ser real responder y convertirla en un
argumento de venta.

en caso de no ser real tratar de llegar al auténtico
motivo de la misma.

i\
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CIERRE 6 Compromiso

El cierre es el desenlace l6gico de un proceso
de venta.

No se debe tener miedo al no.

Reconocer las senales del comprador que
indiquen la posibilidad de cerrar la venta.

* Negociacion: manejo de técnicas y
herramientas para cerrar la venta de modo
inmediato.

"o CP costes v PROCERGE

CIERRE 6 Compromiso

Puede que la persona necesite mas tiempo para madurar
la idea o consultarlo con otra persona, lo mejor es
mostrar comprension, pero no basta con dejar que el
cliente se vaya feliz.

Conocer el motivo de aplazamiento
Compromiso de prueba con fecha cerrada.
Contacto telefénico.

i\
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REFERENCIAS

Si se cierra la venta es conveniente tener
preparados un par de invitaciones para
acceder a las instalaciones de modo gratuito
por un dia y con fecha de caducidad.

Con esta tactica estaremos abriendo las
puertas a nuevos clientes.

Redes Sociales

j facebook.

Linked [}

i\

14/03/2013
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Los 10
Mandamientos del
Marketing 3.0:

Redes Sociales.

Muéstrate  siempre
localizable.

w v\ fv
o W N
of . e
= i
Il A

“Todo gira en torno al
concepto: “escuchar
antes de actuar”

Oscar Rodriguez Fernandez.

Actuar

= Coma mejarar ia

Verificar

* jLas cosas -
pasarcn wegEin
&0 planificaron?

Ciclo DEMING

"o CP costes v PROCERGE
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Redes Sociales

“Los  mercados

son .
: ' Cluetrain

conversaciones SR

Redes Sociales

“Hace poco mas de
cuatro anos Tuenti aun
no existia....Telefénica
(Movistar) compré el
85% de Tuenti por 70
millones de Euros”

Oscar Rodriguez Fernandez

"o CP costes v PROCERGE
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CONVIERTETE EH EXPERTID EM "SOCIAL MECIA®

COMMUNITY
MANAGER

‘Bl 78% de los
consumidores confia en
las recomendaciones
mientras que solo el
14% confia en la
publicidad grafica”.

“Muchas de las
paginas creadas en
Facebook resultan ser
mas importantes para
sus empresas que la
propia pagina
corporativa.  Disponen
de mas visitas vy
resultan mas accesibles
para los usuarios”.

facebook =N

14/03/2013
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“Los cuatro términos facebook.

mas buscados ‘,
durante 2010 en =
Google Espana You

fueron las palabras
Facebook, Youtube,
Tuenti y Twitter”.

Fuente 101.es

&

Uso de las redes sociales

700.000.000 usuarios.
200.000.000 usuarios utilizan
facebOOk aplicaciones mdéviles.

200.000.000 usuarios.
110.000.000 tweets diarios

90.000.000 usuarios.

Lin ked + de 1.000.000 de empresas
tienen su pagina en in.
- 490.000.000 usuarios y visitantes
Yﬂu TUhe cada mes.

2.000.000.000.000 de videos vistos
al dia.

"o CP costes v PROCERGE
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Evolucion del n®? de usuarios adultos social media

Social networking site use by online adults, 2005-2011

The percentage of all adult internet users who use social networking sites since 2005

BO%
65%
61%
0% —
45
—
40% - .‘J&__ - 255 — E 2T
/,x”ﬂ 38% s Yecterday
y
/
- 169 7%
7’
BV/ J—
> el 13%
2% o 9%
0% L . 1 . | )

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Source: Pew Research Center's Internet & American Life Project surveys: February 2005, August
2006, May 2008, April 2008, May 2010, and May 2011.

"o CP costes v PROCERGE

Evolucion de usuarios Internet en el EGM (%)

Universo:
40.000.000

CitMNow 2010 s —-_

|l Usan Intemet ayer 0O Usan Internet Gitimo mes |

14/03/2013
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AM EGM: AR MOVIL OCTUBRE 2010 - MAYO 2011
i

AUDIENCIA GENERAL DE MEDIOS
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