> Articulos Llc. Eduardo Finci

Primer articulo

éel C.R.M. y el Marketing del siglo XXI?

Cuando se escucha “C.R.M” (la administracion comercial sistematica y
profesional de la relacién con el cliente) a priori se lo relaciona con un
software, con la tecnologia informatica, pero es en realidad una filosofia
para todo el management, una estrategia, un camino para las compaiiias
modernas, es la verdadera punta del iceberg del marketing del siglo XXI

La visidon central de esta filosofia es colocar en el centro de la compaiia al
propio cliente, colocando toda la informacion disponible a su servicio, para
la generacién de mayores ventas mediante su mas profundo conocimiento.
El Centro de Estética, Belleza o el Spa, es una organizacion viviente y
vivible, que debe ser rentable para lograr sobrevivir, para ello requiere de la
aplicacion de criterios modernos de gestion, guias para su crecimiento;
implementar C.RM es el camino a la excelencia en las organizaciones de
servicios.

La explosién tecnoldgica llegdé para quedarse, el precio de los ordenadores y
el software de CRM ha descendido lo suficiente como para impulsar la
puesta en marcha de sistemas de soporte de atencién personalizada del
cliente.

Las etapas para desarrollar el CRM en un SPA

“La Consulta Interactiva Personal y Permanente”

La primera entrevista con el Cliente es la gran oportunidad para generar su
futura historia completa con él Es conveniente implementar sino lo ha
hecho ya, el método de la "“Consulta Interactiva Personal y
Permanente” dirigida hacia todos sus clientes, la tecnologia puesta a su
servicio, es la herramienta mas transformadora del marketing actual, la
informacion es importantisima, y es el punto de partida basico, para trazar
la guia que utilizaremos para conocerlos.

Estableciendo la relacién

Es beneficioso conocer a su nuevo cliente antes que éste comience a tomar
sus servicios, la construccién de la relacién interpersonal es importante si
espera crear con la otra persona una relacién a largo plazo, es esencial en
la nueva planificacion de su éxito futuro.

El primer paso del Método es |la entrevista de aproximacion la cual podra
realizarse en mas o menos 15 minutos con los nuevos clientes y 5 minutos
con los actuales, a los efectos de obtener su radiografia simil a su historia
clinica la cual debe ser reforzada permanentemente..Formalice la consulta
en el momento de la solicitud del turno por parte del cliente, asegirese al
tener la reunion que el mismo pueda dispensarle el tiempo suplementario



necesario a los efectos de la toma de informaciéon relevante, esfuércese
por garantizar que tiene bastante tiempo para realizarla y préstele la
debida atencion a su cliente

¢el porqué de la consulta?

La misma no debe ser tomada como parte de algo continlo y cambiante;
pues asi como los seres vivos cambian, se nutren del desarrollo y del
crecimiento, la relacion con nuestros clientes se va desenvolviendo y
enriqueciendo con nueva informacion, ello hace que la relacion madure

Sea Ordenado en cuanto a la informacion solicitada y la
recibida

Desarrolle un check list de todos los datos que debera poseer la base de
datos a partir del formulario de incorporacidon de los nuevos clientes, no
pueden faltar sus datos basicos, la mayor Informacién adicional posible, los
datos necesarios para el desarrollo de futuras acciones de marketing y por
ultimo la propia historia Clinica en si misma. En el momento de la entrevista
es conveniente tener ya pensada su base de datos, con el formulario de
bienvenida en mano sera mucho mas facil la recoleccion y consolidacién de
esta informacion.

La informacion debe ser recopilada de manera sistematica en formularios
que permitan guardarla en bases de datos relacionales y que permitan
alimentar el conocimiento de nuestros clientes, actuales o potenciales para
desarrollar acciones de marketing de adquisicidon, recuperacion o de
fidelizacion.

Obtener la historia clinica del cliente

Convendra preguntar si el cliente ¢ha tenido o no servicios previos de
SPA o estéticos?, si asi fuera écuanto hace que realizé el ultimo
tratamiento? {éste fue especifico o general? ¢ el terapeuta anterior habia
dirigido el tratamiento hacia alguna parte del cuerpo en particular o fue
general?écual fue el grado de satisfaccibn del tratamiento
recibido?épertenece o no, o ha pertenecido a algun tipo de
membresia?.icudl es el estado general de salud de su cliente?écudles de los
hechos médicos acaecidos en el pasado son relevantes para el tratamiento?
No se disperse, recolecte datos concretos, el descubrimiento de la mayor
parte de sus preocupaciones, intereses y motivaciones es el rasgo principal
de la consulta, pues asi entendera éporqué esta o no satisfecho de su cara o
su cuerpo?ési esta o no listo a realizar lo necesario para mejorar su estado?
Esta es su oportunidad de ofrecerle la solucién a su problema, pidiéndole
un verdadero compromiso coactivo hacia el cambio, luego pasara a
explicarle su plan de accién, incluyendo el tratamiento, la frecuencia de
visitas, y los productos que le demandara el mismo.

Educando a nuestros clientes

Un tratamiento es muchas veces una novedad en la vida de nuestros
clientes, ellos tienen que entender que quiere decir trabajar con un
verdadero profesional del SPA, la estética y/o belleza. Introduzca su plan de
tratamiento, las rutinas de servicios propuestas y recomiende la necesidad
de ajustes en la seleccidn de los productos de cuidado de la cara o el cuerpo
gue él utilizara en su domicilio. Esto deberia ser dirigido directamente como
una necesidad normal en su estrategia de mejorar las condiciones de sus
clientes. Le pedira permiso para hacer cambios después de la construccidn



de un caso, basados en las respuestas de la consulta. Los clientes casi
siempre estaran de acuerdo en trabajar con usted y tomaran sus consejos,
ofrézcalos Esto es probablemente la mejor inversidon que usted puede
hacer en el desarrollo de su practica.

La informaciéon transaccional

Con el paso de prospecto a cliente, se nos presentan una exponencial serie
de oportunidades para incrementar nuestro conocimiento del mismo. Cada
vez que él realice un tratamiento o una compra de productos nos da una
oportunidad para incrementar nuestra informacién sobre sus
comportamientos.

Si somos habiles, creativos y podemos desarrollarla de manera que nos
guede guardada la informacién de una manera prolija, ordenada, tabulada y
sobre todo RECUPERABLE!!!, lograremos sin duda reconocer a nuestro
mejor cliente, al mas valioso, leal, al mas o menos rentable, al que mas o
menos nos visita, al que compra productos, al que dejé de comprarnos o
nunca compro, y al que mas nos recomienda hacia otros posibles clientes,
todo ello debe estar en la cabeza del gerente, pero también en la Base de
Datos de la empresa. porque: la memoria del gerente es limitada y la del
ordenador es menos limitada, porque el gerente establece correlaciones y
tabulaciones inferiores en nimero a las del ordenador, porque el gerente
necesita espacio en su mente para desarrollar la estrategia comercial y el
ordenador necesita que le brinden informacion para que el gerente pueda
desarrollar la estrategia, porque el gerente a veces desarrolla “alas” y
cambia de compaiiia...

El Circulo de Exito de la Base de Datos

La informacion de nuestros clientes que reside en la Base de datos debe
seguir una secuencia légica para crecer en oportunidades comerciales y de
negocios.

Su Desarrollo, Inversion, Mantenimiento, Incremento, Cobertura y Calidad,
aumento del conocimiento, del valor, comunicaciéon directa, respuesta a
menores costos, informacion y beneficio por mejores respuestas de los
clientes.

Esta secuencia logra que se pueda desarrollar con ellos una relaciéon
profesional comercial sistematizada, por ejemplo, en la base de datos
tendremos la informacién de todos los clientes que cada primavera
requieren comenzar un tratamiento de reduccion de peso y sus resultados,
el aflo entrante cuando termine el invierno, realizaremos una comunicacion
personalizada, para captar a ese segmento de clientes y los que responden
afirmativamente seran “marcados” como los mas sensibles a un promocién
de este tipo, logrando un aumento de respuesta y valor.. ergo nuestra base
crecié y se desarrollé...

Establecer una matriz de contactos

La informacién residente en la base permite la segmentacion de los clientes
por sexo, edad, nivel socio econdmico, impactos, sensibilidad hacia
determinada accion de marketing; como estratega del negocio, puede
desarrollarlas en forma secuencial y ordenada para planificar las
comunicaciones que reciba cada segmento. Es decir cada una genera una
reaccion que hace alimentar a la base de informacidn que sirve para



enriquecer el conocimiento del cliente y esto a su vez mejorara la préxima
accién ha ser emprendida.

Resumiendo y a modo de conclusion

Como muchas nuevas tecnologias de administracién, gestién, estrategia y
marketing, el CRM llegé para quedarse... para su Centro de Belleza, SPA,
futura franquicia o cadena es un imperativo del siglo XX1

Con la puesta en marcha del CRM en su organizacién usted podra cerrar
mas y mejores negocios, tener una mejor relacidn con sus clientes,
vendedores, proveedores, y desarrollar una mejor calidad de vida tanto
para cada uno de sus clientes, como para su organizacion.

Segundo articulo

Cuando ser mas grande no es sindnimo de ser mejor...

La proyeccién de su actual cuadro de situaciéon y la imagen de su negocio
lleva implicito incursionar acerca de las consideraciones sobre su futuro
crecimiento expansivo, pues debemos reconocer que el que no crece
correctamente, fracasa irremediablemente del mismo modo. En la industria
existe un hecho dramaticamente evidente, un alto porcentaje de las
organizaciones son contestes que fallan a la hora de alcanzar sus propias
metas en términos del éxito econdmico-financiero esperado en las
expansiones.

Antes de embarcarse y extenderse absolutamente en su fantasia, anterior a
marcar un rumbo sin retorno hacia los arquitectos, ejecutivos de cuentas
bancarias, proveedores, recursos humanos y clientes, reflexione: toda
expansidn es esencialmente onerosa por naturaleza, mermara su capital de
trabajo, pues debera aplicar fondos que se transformaran, a priori, en
gastos corrientes que, por naturaleza, son rebeldes a todo control v,
lamentablemente, esa tarea siempre es realizada luego de los actos
asumidos.

No olvide que resulta recomendable agotar las opciones de crecimiento
dentro de la actual estructura edilicia, encontrar los potenciales ingresos sin
explotar es la tarea primigenia de los consultores, y lo mas asequible en
términos de erogaciones debido a su menor cuantia. Sin duda, ello implica
rehacer el modelo del plan de negocios enfocandolo en la eficacia de los
valores residuales, en la responsabilidad del funcionamiento de los recursos
humanos y en un apalancamiento mas eficaz. El derroche en las
operaciones nunca sera compensado por el mayor volumen de ventas, por
el contrario, los malos habitos se multiplicaran cuanto estas mas crezcan y
regularmente erosionaran cualquier ventaja previa lograda en materia de
resultados.

éSu establecimiento es demasiado pequefio o lo es su tiempo
operativo de atencion?

La estructura podra resistirse, pero sepa que primero debe ampliar la
operacién al maximo dentro de la actual localizacién, antes de pensar en
hacerlo fuera de ella. Se sorprendera al conocer cuantos nuevos pasivos se
adquieren con las ampliaciones sélo para mantener las mismas rutinas
operativas en términos de tiempo. El agregado de mayores turnos en horas
disimiles a las habituales puede aumentar el potencial de ingresos sin un
aumento sustancial de los gastos. Antes de ampliar, intente atender todos
los dias de la semana, incorporando mas recursos humanos... se trata de



una alternativa mucho mas econdmica que relocalizar o ampliar, e
infinitamente menos aventurada.

éExiste espacio para ajustar los tratamientos o la venta de
productos?

Algunos emprendimientos son notablemente eficientes a la hora de
aprovechar al maximo sus programas de servicios o ventas de productos,
pero otros apenas consiguen un bajo grado de optimizacidn, porque sus
recursos humanos estan poco dispuestos a maximizarlos y a la vez
sistematizarlos. Cada operador, individualmente in situ, decide cuanto
tiempo le llevara la labor, la dispersidon de tiempos operativos en similares
tareas resulta realmente significativa, incluso, llegan a depender de los
horarios que les insumen sus propios clientes fuera del establecimiento;
semejantes desvios para un mismo servicio y seguramente para el mismo
precio hacen imposible su estandarizacion.

Tal derroche es inconsistente y plantea el peligro de comparaciones
desfavorables entre clientes estrechamente vinculados. Escuchara de ellos:
“Mi tratamiento durd una hora, cuando uno idéntico tomado por mi amiga
alcanzé casi dos horas, y ambas pagamos iguales honorarios”.

Ademas, los mayores tiempos de tratamiento reducen las ocasiones de
poder generar ventas de productos al mismo cliente, la curva de atencién
de cada uno no puede ser desproporcionada teniendo en cuenta el limite
natural de su estadia y la consabida espera; eso implica que el operador
mas disperso no llegue a cumplir los objetivos de venta presupuestados, y
por ende, sus honorarios variables se ven menguados. Asi se genera una
insana competencia entre sus diferentes operadores.

La ironia es que muchas veces suprimira productos o servicios de su linea,
pensando que no han tenido el suficiente éxito con sus clientes, cuando en
realidad el problema radica en la excesiva liberalidad temporal que poseen
sus operadores.

Siempre resulta mas rentable invertir en capacitacién de management y
programas de adiestramiento de recursos humanos, que en expansiones
edilicias anticipadas.

éNo sera hora de posicionarnos en servicios o productos de alto
volumen y bajo precio?

Los modelos simil hipermercadismo, en materia de precios, se sostienen
Unicamente con permanentes incrementos de volumenes demandados, alta
rotacion de inventarios, una oferta significativa de bienes o servicios, y una
constante absorcion de la demanda compulsiva, de manera que los ingresos
corrientes absorban los gastos operativos sin mayores dificultades. Tal es el
estadio actual en los mercados maduros de la estética y la belleza,
principalmente en los segmentos medios y medios bajos, en los que
podemos encontrar ejemplos exitosos de aquella politica, identificada y
generalmente requerida por los propios demandantes, a pesar de verse
afectada la oferta de bienes o servicios en materia de precio-rentabilidad.
Ahora bien, en nuestros mercados aun existe demanda insatisfecha en los
segmentos ABC1 nacionales y en los extranjeros que requeriran su oferta,
lo cual genera plafén para pensar en estrategias de precios, servicios o
productos acordes con la capacidad de ingresos de los demandantes y en
soluciones mas atractivas y lucrativas, como posicionar su linea lo mas
alejada posible de los precios bajos. Todavia aquellos que lidian con los
segmentos en los que el precio es una variable electiva significativa, les
gueda la opcidon de apelar a la diversidad y a la particularidad de los



productos o servicios ofertados como armas para no entrar en la espiral
descendente de sus valores de venta. No olvide que la diferenciacion y la
atencidon personalizada demandada por los clientes determinan tanto el
precio como cualquier otro factor, y es ahi donde debe focalizar su oferta.
Aun si atraviesa un estadio de disminuciéon de la demanda, antes de bajar
sus precios analice las verdaderas condiciones de causalidad de dicha
situacidon y no solo sus efectos visibles. Actuar con foco en ellos no es una
buena estrategia de negocios.

éSus actuales ventas de servicios o productos pueden ser mejoradas
sin ampliar las instalaciones?

¢Esta supervisando seriamente a su equipo de trabajo con respecto a los
ingresos por ventas? éSu funcionamiento es homogéneo o desigual? éExiste
alguna oposicién de su staff a vender productos o servicios a los clientes?
¢Generan valor agregado a partir del turno previamente tomado por el
cliente? éCorregira las citadas falencias una nueva localizacién o una
ampliacién de la actual?

Todas las excusas filoséficas que puedan ser elaboradas por su organizacién
no alcanzaran a satisfacer la realidad de los resultados de su negocio,
podran mantener el suspenso durante algun tiempo, pero al final, si no
aparecen los beneficios, su negocio dejara de ser tal.

Su obligacion es crear y mantener operaciones viables y vivibles, aunque
ello no puede ser logrado eficazmente dejandolas libradas al voluntarismo
de sus recursos humanos, como tampoco puede darse el lujo que pierdan la
motivacion por acompanarlo en el desafio. El resentimiento y el deterioro de
la moral organizacional trastocan duramente los resultados de las
operaciones.

Asi, la educacion y el entrenamiento constante constituyen un argumento
irresistible y un medio eficaz a la hora de hacer cumplir su rol de liderazgo y
la responsabilidad de su equipo de trabajo.

Conclusioén

A los consultores nos convocan en las coyunturas criticas, la materia
crecimiento es una de ellas. Las preguntas convergen en: éintuyo que es
hora de ampliarnos, debemos hacerlo ya? El management, por lo general,
requiere de apoyo externo a su idea, la sorpresa y la consternacién no son
buenas opciones para controlar expansiones no planeadas de forma
correcta; los errores por la falta de planes son demasiado onerosos cuando,
inexorablemente, deben ser pagados.

Requiera de los consultores respuestas a éhasta cuando debe continuar
realizando operaciones incrementales sin excesivos cambios estructurales?
éporqué debiera suspender momentaneamente la sofiada expansién? écual
serda el momento oportuno para hacer operativa su inteligente idea de
crecimiento?



> Articulos Victor Daniel Manzon

Primer articulo

Conocer a los JUGADORES que compiten con usted y
écuales son sus verdaderos negocios?

Desde la Galia Romana de César, donde ya eran conocidas las virtudes
curativas de las aguas de origen mineral, el término SPA, tiene su posible
origen en el acronimo latino “salus o sanitas per acquam”, luego como
topénimo de la zona geografica circundante a la hoy Lieja, en Bélgica, o
irrumpiendo como voz de Oxford en el siglo XVII, como centros termales o
balnearios, hasta los actuales Centros de Salud, Placer y Afabilidad o
Atencion personalizada, mucha agua ha corrido debajo de los puentes de la
actividad.

Desde el punto de vista de las localizaciones, los SPA se dividen en los de
caracter ambulatorio o Spa de Dia, y los Destination, de residencia o
permanencia aquellos donde los usuarios pueden pernoctar, (sélo en USA
existen 12000 y 5000 establecimientos respectivamente), por otro lado
desde de su visidn, misién y objetivos, los hay del tipo Medical Spa,(sélo en
USA existen 1200 establecimientos) y los de Belleza, Estética o
simplemente Ocio, del tipo Days.

Lo ocurrido en los mercados maduros, debe servir de antecedente para los
mercados emergentes como los de América Latina; observar las
experiencias de aquellos debe redundar en maximizar el conocimiento de
cuales fueron sus fortalezas y aprehender a no repetir sus debilidades, ya
que han sufrido y sufren con motivo del devenir de sus negocios.

Pensando dentro del paradigma de la complejidad, debemos ser muy
buenos fiscales en cuanto a interrogar, si las suposiciones sobre la
existencia y la permanencia en el tiempo de grandes ganancias, los
importantes incrementos en el valor de las propiedades afectadas y los
cuantiosos valores de los fondos de comercio, que el negocio de los SPA
generan, tienen primero correlato con la realidad de los mismos y si asi
fuera, si seran sostenibles en el tiempo, amén de analizar como se
desarrollaran esos negocios en Latinoamérica.

Lamentablemente en los mercados maduros la sobre valoracién de las
mencionadas suposiciones han creado una saturacion de inversiones, a
partir de la irrupcién de jugadores con intereses principales ajenos a los
negocios de SPA.. Estos players bien diferenciados en lugar de plantear una
lucha competitiva superadora para dicho mercado en su conjunto, no han
hecho otra cosa que fagocitar la rentabilidad de largo plazo del negocio y
probablemente su estabilidad.



A partir de ello, podemos dividir el mercado entre aquellos jugadores para
los cuales el Spa es su verdadero “core business”, los llamados
especialistas, bajo la forma de Days, Medical o Destination SPA, (sdlo en
USA facturan anualmente 7000, 1500 y 5000 millones de dodlares
respectivamente) sumados a los reconvertidos Centros de Estética y
Belleza, de Depilacion tradicional o definitiva, Podolégicos de manos y pies,
etc.(en U.S.A. casi 2/3 de los days spa existentes provienen de éste origen)
Por otro lado se encuentran los jugadores para los cuales el Spa representa
una actividad secundaria y/o absolutamente complementaria del corazéon de
SusS negocios.

Los otros jugadores

Algunos inversionistas se acercaron al mercado de SPA, pensando mas
en no dejar pasar la ola de la oportunidad, sin verificar los fundamentals del
negocio en si mismo. Por ello tenemos a la vista inversores de rapidas
entradas y salidas, de retornos del mismo tenor, en muchos casos efimeros,
de las licencias y/o las franquicias sofiadas, las cadenas cuyo lucro esta, en
el alojamiento o en el juego y no precisamente en los servicios de SPA, y los
siempre presentes prestamistas de alto riesgo, en sus mas diversas formas,
que apuestan todo en el juego del SPA business

Ademas existe una creciente tendencia a la incursién en dicho mercado de
las grandes empresas de cosmética, donde un analisis superficial podria
indicarnos que no pareciera tener sentido que compafias cuyo principal
negocio sean los cosmeéticos inviertan ingentes fondos en instalaciones de
servicios personales de lujo.

La casuistica nos lleva a observar que llevaron o estan llevando a cabo un
plan de inversiones en SPA de dia, a pesar de estar realmente en el negocio
de venta de bienes de consumo, sin embargo han entrado en este
segmento probablemente porque a pesar de sus ingentes esfuerzos de
marketing, en las dos ultimas décadas algunas de ellas, no han consolidado
su imagen entre las consumidoras mas jévenes y por ello buscaron
encontrar una estrategia de acercamiento proactivo a dicho segmento.

Las mencionadas companias no buscaron en el negocio la rentabilidad del
mismo, sino que por errores en sus planes estratégicos de marketing
originales, y a partir del SPA quisieron tornarse mas atractivas en los
nuevos mercados emergentes en términos de edades y consumos.

Como SPA de dia reposicionaron todas sus lineas de productos, hacia
nuevas consumidoras, por lo cual, el alto costo de manejar estas
instalaciones resultd, en ultima instancia un mayor costo de marketing y
desde esa perspectiva, este sea probablemente un plan inteligente para
ellas.

Los casinos mas importantes del mundo por otro lado, ganan dinero
todos los dias con los jugadores empedernidos e incluso con los normales,
por ello, las habitaciones, los SPA, los shows, los paseos, los traslados sin
costo, hasta la propia ciudad donde estan localizados por ejemplo Las
Vegas, son una creacidon permanente de fantasias que atraen a los
perdedores de dinero, que son verdaderamente sus potenciales clientes.
Las cadenas de hoteles internacionales y nacionales, tienen colmadas
sus instalaciones con viajeros, ya sean en calidad de turistas, trabajo o
simplemente aquellos movidos por el ocio; consideran a los servicios de Spa
una actividad mas ligada a bonus free y/o paquetes de programas de
descuento, que mayoritariamente deben otorgar a sus pasajeros, pues sus
ingresos ciertamente distan de estar ligados a los servicios de Spa pagos,



sino a los altos precios de sus otros tradicionales servicios (sélo en USA el
gasto promedio por persona se encuentra en un rango entre 3500 a 5000
ddlares)

Las consecuencias para los especialistas

A los efectos de hacer frente a los incentivos de sus competidores no
tradicionales, los SPA especialistas también pierden dinero por cada bonus
free o paquete de programas de descuentos que otorgan a sus clientes
nuevos, reconquistados o los su actual cartera activa via las membresias,
como contrapartida ellos deberian proporcionarles un flujo estable de
perspectivas de futuros y/o presentes consumos pagos.

Los SPA esperan a priori que dichos clientes tomen el servicio regular
promovido por el bonus, y que ello les permita venderles a posteriori otros
servicios de pagos mas sofisticados y/o productos de consumo, a los efectos
de amortizar la pérdida producida por dicho paquete de incentivos.(en USA
el gasto promedio por persona de un days spa tiene un rango que va entre
los 200 y los 300 ddlares)

Como el cliente estd disponible para el Spa en ciclos cortos, hasta que
puedan crear una relacion provechosa, los ven como perspectivas o
prospecciones de clientes y no como realidades tangibles, sobre las que
deben actuar de inmediato en términos de servicios y ventas.(en USA el
publico objetivo estd segmentado un 75 % mujeres y un 25 % varones,
ambos con un rango de edades que oscilan entre los 20 y los 65 afos,
cuando hace diez afios era 40/50 afios)

El cliente de bonus es el mas dificil de convertir en regular; no quiere decir
que no se complazca con el servicio prestado, muy por el contrario, sino
que probablemente no lo hubieran tomado de no existir el incentivo de
costo cero o con descuentos elevados, habida cuenta que tener al cliente un
sOlo dia en el SPA por lo general no es suficiente para impulsarlo a
comenzar visitas regulares posteriores.

En el largo plazo los bonus no son la clase de negocios sustentables, pero
tal politica seguira siendo utilizada por los competidores para los cuales el
SPA esta fuera de su core business; los especialistas deben valorar la
estrategia de captacion de clientes a partir de los bonus, afrontando el
hecho que algunas ventas son rentables y otras no.

No olvide donde debe estar su negocio

Este es el punto, tienen que reconocer que un SPA de dia es un negocio de
prestacion de servicios personalizados pagos, antes que algo mas, y deben
cuidar su salud econdmico- financiera tanto como la calidad del mencionado
servicio. No deben servir a todos los clientes ofreciéndoles, Programas
S.P.A. bonificados o incentivados, a pesar que les gustara otorgarselos y a
ellos recibirlos, puesto que deben nivelar los ingresos, en cuanto que tener
beneficios es una seria consideracién en la supervivencia del negocio..

A las lineas aéreas les gustaria que cada pasajero de clase econdmica viaje
en amplios y mas lujosos sillones, con una superlativa atencién en su
servicio de catering, pero con la competitiva politica de precios impulsada a
partir del régimen de los cielos abiertos, el costo del combustible, sus
costos internos de estructura, etc, no lo pueden hacer, si pretenden
permanecer rentables, <éporqué entonces debiera hacerlo el SPA
especialista?.

No pueden dejar de ofrecer paquetes estdandares de programas
incentivados, pero no deben olvidar el foco de su negocio, la decisidon
correcta debe ser gradualmente dirigirse hacia Programas Médicos, Estética



y Belleza, Venta de Productos, como principal ofrecimiento mas eficiente y
rentable, para todos sus clientes. La calidad del servicio de bonus free o de
descuento ha caido considerablemente en todos los SPA de dia tradicionales
en los mercados maduros.

La conclusién

No existe en la realidad un modelo de texto del SPA ideal, pero si existe, un
modelo de cliente insatisfecho..... éste No quiere sufrir ninguna tension, odia
el desorden, el descontento del personal, la indiferencia en el trato, la mala
relacién calidad - precio, el doble mensaje, en esencia la epitome de la no
Servuccion....éstas restricciones no pueden ser olvidadas para ser exitoso en
el negocio del SPA. Usted como especialista deberd encontrar el rumbo a
partir de la generacién de un plan estratégico de marketing y gestiéon que
descubra las fortalezas de su organizacion y descubra las oportunidades que
la atractiva industria del SPA le ofrece.

Nota: todos los datos cuantitativos del presente articulo fueron extraidos
del Informe Anual de la Medical SPA Association y de la Day SPA Association
respectivamente.

Segundo articulo
MARCA DR: crear su propia marca... la senda estratégica

Cuando se habla de servicios o productos, poseer una marca propia o
privada es una de las estrategias mas importantes y sensibles para
diferenciarse en la jungla competitiva y ser mas que cualquier otro
referente sectorial. A principios del siglo pasado, estas ideas irrumpieron
como una nueva forma de comunicacién de las grandes tiendas por
departamento; observaron el valor de reconocimiento de sus marcas a
partir de etiquetar sus productos emblematicos con ellas.

El actual aggiornamiento estratégico emerge a partir de un todo con la
identidad de la organizacién, la marca es hoy mas importante que los
articulos o servicios que la soportan; incluso, el simbolo de la pipa genera
tanto reconocimiento como la propia marca Nike. Con dicho simbolo, la
compafiia promueve desde sus mas elementales bienes con bajos
componentes tecnoldgicos, hasta sus productos con mayor sofisticacién.
Sectorialmente, Pitanguy o Clinique La Prairie son marcas altamente
reconocidas cuando hablamos de cirugias plasticas, estéticas,
reconstructoras, tratamientos invasivos, medianamente o directamente no
invasivos, y la comercializacion de lineas de productos terminados.

Doce motivos para crear y desarrollar su propia marca DR

1.- El dinero: un recurso escaso

A diario, la dura realidad de los costos supera lo imaginado vy
presupuestado. Trabajar y luchar para controlar sus resultados, le exige
navegar entre programas estandarizados y personalizados, a los efectos de
poder generar ingresos regulares para cancelar pasivos, y aun asi, los
recursos no fluyen, son bienes escasos.

Su negocio requiere mas utilidades, el margen bruto actual de la mayoria de
los productos o servicios comercializados dista de ser el 6ptimo requerido
para cubrir los elevados costos internos. El hecho de incorporar su marca en



aquellos servird para colocar su margen sobre ventas en un nivel
compatible con el verdadero beneficio que requiere su organizacion para
desarrollarse, pues torna muy exclusiva la comparacion de precios que su
cliente realiza y logra una mayor contribucién marginal. No se entusiasme,
mientras los productos o servicios aparezcan como demasiado genéricos o
facilmente realizables por terceros, no seran todavia reconocidos en el
mercado que compite, a pesar de tener su marca.

2.- La imagen es todo

Se vive la era de la coligacion de las marcas con las celebridades, los
clientes aprecian subliminalmente asociarse con las estrellas. Es por ello
que las marcas principales del sector pagan ingentes sumas para poder
tratarlas.

Una supermodelo admitidé que nunca usé los cosméticos que publicitaba y
gue pagé siete cifras por su contrato, sin embargo, mantuvo su trabajo; a
las divas se les perdona todo en aras de su imagen y por lo que ellas
transmiten y venden.

El publico exige una verdadera conexion entre el producto o servicio y el
promotor insignia, la mera asociacion de ambos en los medios de
comunicacién logra tal cometido. En el mercado de la estética o la belleza,
las celebridades promocionan per se tal conexion, pues los resultados de los
tratamientos se observan con su sola presencia.

No hay que olvidar que se compran ilusiones y beneficios, mas alla de la
necesidad rutinaria de sustituir o consumir bienes o servicios. La blusqueda
de sentimientos positivos es la fuerza principal que propaga la demanda en
la belleza y la estética.

3.- El crecimiento de un concepto: “"asesinos de marcas”

la revista Fortune divulgd: “El consumidor medio rapidamente acepta bienes
0 servicios de marcas privadas, a la par con las marcas establecidas”. En la
Argentina, el porcentaje de crecimiento interanual de las ventas de las
marcas privadas superd a las masivas. La jungla competitiva se ha
recalentado por una explosion de oferentes con similares prestaciones o
productos a precios “asesinos”, forzando a muchos a replantear su juego.
La marca propia crea un inventario exclusivo y libera las comparaciones
directas de precios.

Nadie, salvo usted, promueve los servicios o productos de su marca. En
primera instancia, debe contemplar la posibilidad de no ir demasiado lejos
en el frenesi de la consolidacion de su negocio, ello lo obligara,
seguramente, a convivir por algun tiempo con ambos segmentos.

4.- Retencion de sus clientes

A diario, sus clientes son bombardeados con anuncios, articulos vy
programas en la televisién abierta y de cable, periddicos, revistas e Internet
con seductoras promociones especiales, bonus, regalos, el boca a boca del
entorno y el contorno; incluso sus competidores también diran lo suyo.

Los productos o servicios bajo su marca estan disponibles solamente por su
medio, mantienen la conexién del cliente con el negocio, incluso cuando las
citas futuras ya no sean rutinarias, sino esporadicas o inexistentes.
Desarrollar una marca fideliza clientes, ello es imposible de lograr para las
marcas masivas. Piense: ¢(usted trabaja lo suficiente para crear relaciones
interpersonales y comerciales con sus clientes? No olvide lo facil que estos
se pierden por falta de retencion luego del arduo empefio en conquistarlos.
5.- Una marca con valor



En el futuro puede pensar en realizar una asociacién estratégica, vender
total o parcialmente, o franquiciar su negocio. Cuando ese dia se aproxime,
su valor agregado mas importante seran sus activos intangibles, su marca,
know how vy recién a posteriori los tangibles.

Los nuevos inversores esperan encontrarse con una empresa en marcha
que les produzca un ingreso confiable, estable y provechoso. Aumentar
fuertemente las ventas de productos o servicios con su marca es
autogenerar valor a su emprendimiento; resulta, sin duda, mucho mas que
su fragil buena voluntad a la hora de prestar servicios o comercializar
productos de marcas masivas.

6.- Proteccion de mercado

Debe estar preparado para la lucha competitiva permanente, su equipo de
trabajo —capacitado y entrenado- quiza se marchara, abrird o sera cooptado
por otra/s unidad/es de negocios que competiran en su propio mercado,
combatiran por captarle sus clientes. Los distribuidores de las marcas
masivas les otorgaran su crédito, pues ellos procuraran crear tantas cuentas
como les sean posibles, en cualquier parte donde puedan penetrar seran
alagados, porque es parte de la reglas de juego; hasta se irritaran con
usted a causa de una demanda de mantenimiento de exclusividad
insatisfecha.

Las marcas sectoriales firmemente enraizadas parecen estar por todas
partes, masifican, cada una a su manera, sus ofrecimientos de productos o
servicios. Ahora bien, piense que son fuente de consumo de su posible
cliente, aun si sus competidores vendieran una marca privada similar, la
suya mantendria una identidad diferente donde sea que emerja.

Incorporar productos o servicios de una marca masiva iguala a todos sus
competidores, no los diferencia. Y producen, a lo sumo para los clientes, un
experimento comparativo con los suyos.

7.- La unicidad y la exclusividad

La mayor parte de los potenciales clientes confian a pocos prestadores sus
necesidades y decisiones en materia de salud, estética o belleza, pero, por
el contrario, consumen sistematicamente innumerables y masivos productos
o servicios en el citado rubro. Alli radica su fortaleza, oportunidad,
proteccidon... su marca le otorgara la salvaguarda para perdurar vy
desarrollarse.

¢Qué hicieron, en un principio, los complejos centros médicos
interdisciplinarios de la estética y la belleza en cuanto al disefio y la
fabricacion de los servicios o productos que hoy llevan sus afamadas
marcas? ¢(Ellos personalmente los bosquejaron, los inventaron? ¢{Realmente
se preocuparon por hacerlo? No, simplemente los implementaron de
manera Unica y exclusiva a partir de una marca, y asi lograron maximizar y
mantener la lealtad de su cartera de clientes.

8.- Su identidad: transmitir sentimientos

Los recordatorios, sitios, acontecimientos hacen que las personas se sientan
bien, los recuerdos no resultan ser una réplica exacta de las experiencias
vividas, pero las representan. Los clientes infundiran al articulo o servicio
que adquieren emociones que puedan ser recordadas, observando sus
resultados; claramente lo asociaran, primero con lo emocional, y luego con
la utilidad que les genera. La identidad de marca tiene el poder de crear un
sentido de pertenencia del cliente con el lugar o el acontecimiento, y eso
puede ser admirado por otros.



Sus productos o servicios pueden hacer que sus clientes posean lo mejor.
Reflexione: ¢étodos los miembros de su organizacion le proporcionan
experiencias positivas memorables o lo adoran soélo a usted? éCual es la
experiencia en materia de recomendaciones a otros posibles clientes?
¢Consumen otros productos o servicios que soportan a su empresa? No
olvide que su identidad es decodificada por sus clientes, de su marca
esperan que les proporcione buenos sentimientos, ademas de productos o
servicios utilitarios.

9.- Maximice su prestigio

Analice el comportamiento de sus clientes respecto de cémo perciben los
productos o servicios de las marcas reconocidas, como los de una
organizacion médica estética que simplemente los trata como pacientes.
Confréntelos con los personalizados bajo el paraguas de su marca... se
llevara una grata sorpresa. Los propios, al estar mas cercanos a sus
sentimientos positivos, sobre todo luego de la finalizacién de los
tratamientos tan deseados por ellos, resultardn ganadores de la compulsa.
Sus clientes cuidaran su propia marca y seran confidentes en eso, para sus
adentros son contestes que no inventd ni desarrolld los productos o
servicios consumidos, pero realmente perciben que usted los realiza o los
vende de modo unico.

No se encuentra inmerso en mercados maduros y saturados con marcas de
calidad consolidadas, por ello, si verdaderamente cree en sus servicios o en
los productos que selecciona, entonces si puede ampliar aquella confianza
hacia su marca, la cual reflejard, por lo menos, una calidad similar pero
personalizada, alli es cuando generara mayor valor, ingresos y prestigio.
10.- Amplie su poder

Los profesionales de la industria suelen expresar: "Somos demasiado
nuevos, pequefos, desconocidos, etc., para tener nuestra propia marca.
Tenemos que esperar crecer mas, y ser mejores y poderosos para impulsar
nuestro nombre”. Mientras tanto, el beneficio potencial y la marca que
construiria tal poder son entregados a las marcas ya establecidas”.

Piense en términos de resultados. Por un lado, lo aportado, y por el otro, lo
conseguido en la industria. ¢Quién es mas responsable de la popularidad de
aquellas marcas? ¢La reputacion, la publicidad, la calidad y la particularidad
de los servicios o productos obligaron a sus clientes a desearlos y luego a
adquirirlos, o fue consecuencia de la propia profesionalidad y convincente
actitud hacia ellos de todas y cada una de las unidades de negocios que las
divulgan? Soélo usted conoce la respuesta.

Si es capaz de afirmar que sus clientes confian en su capacidad profesional
y juicio al momento de receptar consejos y seleccionar opciones, épor qué
no comprarian servicios o productos que lleven su emblema, si hoy no
consumen los de marcas ajenas sin consultarlo previamente? Aparte, si al
comercializar servicios o productos de terceras marcas usted esta dispuesto
a poner en juego su propio hombre, su responsabilidad profesional, a su
cliente (que, con seguridad, lo alabara o maldecira cada dia que observe su
obra), pues su juicio positivo o negativo no descansara por vacaciones, épor
gué no puede hacer lo mismo con su propia linea? Piense que con su marca
logra el mismo grado de satisfaccion que hoy detentan sus clientes: ¢a
guién imagina que recurrirdn para seguir manteniéndolo: al canal
tradicional o al suyo?

Usted tiene su propio modo de hacer las cosas, sus servicios o productos
son especiales, diferentes, su linea provee a sus clientes, cultiva con ello



una reputacion en su mercado, que después los retendra, ganara o
rechazara. No olvide que su fuente de captacién mas econdmica, productiva
y valiosa son las remisiones, porque expanden su imagen a un costo
bajisimo.

11.- Neutralice sus debilidades y las amenazas sectoriales

Si concluye: “Todos los buenos profesionales brindamos mas o menos los
mismos servicios, comercializamos mas o menos iguales productos de
marcas de calidad reconocida, diferenciandonos por la cuantia de los
honorarios, la localizacion o la hoteleria de nuestros centros”, reflexione:
sus ingresos futuros se hallan en peligro, se veran mermados, pues la
guerra competitiva los hara descender, siempre existiran profesionales que
oferten precios mas bajos que los suyos, en su misma area y con similares
instalaciones. Para revertir la tendencia, piense qué es lo que mejor realiza,
cémo y por qué se hacen las cosas de determinada manera en su
organizacion. Ademas, écual es su diferenciacién respecto de la media
sectorial? Solo su marca lo hara diferente y lo llevarad a no masificarse.

12.- Comience a pensar en grande

La mayor parte de los prestadores o productores principales del mercado
comenzaron como pequefias empresas, crecieron sobre la base de su
reputacion, e incluso, algunos, por sus presupuestos publicitarios.

Comience elevando su marca por encima de la media sectorial, pues no
todos sus competidores tendran la prevision, el deseo, el coraje para
desarrollarla. De hecho, la mayoria preferird proporcionar servicios o
productos masificados con reputaciones bien establecidas, soslayando el
hecho que Ila mayor parte de sus clientes pretenden un modelo
personalizado, en virtud, sin duda, de su profesionalidad, pero sujetos a
sentimientos cercanos a la familiaridad y confidencialidad de su trato.

Su negocio es el producto de la conjuncién de la natural dependencia
generada por su cliente frente a su deseo de sentirse bella/o y el quiebre de
la fria distancia que esta le impone; superada la condicién de paciente, el
cliente le proporciona una opcién Unica con objeto de lograr ganancias para
usted y su organizacién a partir de la identidad de su marca.

Conclusion

La opcidn de hierro es consolidar la senda del éxito en su negocio. Para ello,
preguntese y respondase: ¢aceptaré el desafio de desarrollar mi propia
marca DR? {Como generaré rigueza y motivacién hacia ella para dejar de
ser un prestador mas del mercado? éEstaré listo para la lucha creciente en
la atencion de mis clientes que ya no quieren ser mas pacientes?

tercer articulo

15 Pasos para la Apertura del SPA de sus sueios

La experiencia como consultores nos indica que cuando nos proponemos
elaborar una pauta genérica con el objeto de proyectar un modelo de
maximizacién, no es facil predecir cada eventualidad o situacién, pues
existen decenas de variables alternativas que exceden el ambito del
presente articulo. Sin perjuicio de ello intentaremos desarrollar aquel
cometido con las restricciones planteadas, pues estd debidamente probado
que el 78 % de los negocios fallan porque los emprendedores carecen de un
plan de negocios previo, profesionalmente bien desarrollado, que incluya
una investigaciéon suficiente sobre aquellos, a su vez el 73 % falla, pues
aquellos subvaloran los gastos y son demasiado optimistas con los ingresos



esperados, el dinero requerido para la inversion y las necesidades
posteriores que deben contemplar para el éxito y por fin el 70 % de los
negocios fallan, pues los emprendedores no reconocen o no hacen caso a
gué no estan haciendo correctamente o no buscan ayuda profesional para
planificar y gestionarlos en forma exitosa. Por ello conviene por lo menos
preguntarse y responderse antes de lanzarse a cumplir un suefio
empresarial ¢Es viable el SPA sofiado?

PASO UNO: el camino hacia Formar la Idea

Suefle y piense la vision y la misién équé tipo de SPA quiere
verdaderamente ser?iQuiere especializarse en uno o dos servicios
relacionados con el tipo de SPA deseado? o ¢itendrda una variedad de
servicios multifuncion dentro de su propia categoria?éQué diversidad y
similitudes ofrecera a sus clientes en relacion a otros SPA instalados en un
area de influencia mas o menos cercana a su localizacién?éQuién estara al
frente del SPA? (Lo dirigird usted mismo o delegara tal funcion? No se
preocupe en esta instancia de los detalles técnicos y de realizar un analisis
pormenorizado, éste es el momento de comenzar a definir lo emergente de
la identidad de su suefio y su idea.

PASO DOS: Bajar la Idea a la Cruel Realidad de los Nimeros.

¢Cuanto capital propio esta dispuesto a invertir? si eventualmente tuviera
acceso ¢qué montos estaria dispuesto a tomar de terceros? para ello debera
tener en cuenta inmuebles, construccidon, equipamiento, otros activos y las
necesidades de capital de trabajo para el sostenimiento y el desarrollo
posterior al lanzamiento de su negocio. ¢Qué espacio fisico requerira de
acuerdo a las dimensiones?écudl sera la localizacidon?écuales seran las areas
de servicios necesarias para llevar adelante su proyecto? ¢Cudl serd su
decisiéon en materia de inmuebles, compra o alquiler? si optare por la
locacidén épor cuanto tiempo contratara?éCuantos servicios realizara, a que
precios y con cuales costos? ¢Cudles generaran beneficios y cuales
pérdidas? ¢Como controlarad sus gastos? éCuales seran sus clientes focales?
¢éComo los atraera y mantendra? éQué sistema de compensacion de todos
sus recursos humanos pondra en practica?éincorporard profesionales part
time o full time? éComo afectara la rentabilidad del negocio? éCudl sera su
punto de equilibrio y en cuanto tiempo lo alcanzara? <dcudl sera su
rentabilidad porcentual y absoluta? ésu expertise es suficiente para llevar
adelante el proyecto? dérequerira de un management adecuado para
gestionarlo? Realizar un estudio de viabilidad y factibilidad de su negocio es
absolutamente necesario, no tome decisiones apresuradas en materia de
inversiones sin un método y un modelo de simulacién previo.

PASO TRES: baje al papel sus ideas, Escriba su Plan de Negocios

Un plan de negocios le permitira conocer el quantum de capital propio que
deberd inmovilizar y/o comunicar su proyecto a los inversionistas
particulares o institucionales, a los efectos de conseguir el capital de
terceros necesario, amén de solidificar la visién y la misién sofiada, ellos se
interesaran en principio por su expertise, su management y luego en écual
serd su estrategia para monopolizar su mercado segmentado? ¢ durante
gué periodo los resultados seran negativos, cuando comenzaran a ser
positivos y por cuanto tiempo se sostendran asi?équé capacidad de repago
tiene su compania?

El Plan de Negocios profesionalmente confeccionado le otorgara credibilidad,
tenga presente que los inversionistas conocen que ningun plan es exacto,
gue se deben admitir desvios, pero nada es mas verdadero en los negocios



gue si alguien esta fallando a la hora de planear esta planeando para fallar
y no para triunfar.

PASO CUATRO: en pos de Obtener la Financiacion

Las erogaciones de fondos necesarios las asumira usted y/o los terceros que
financien el proyecto. Sin duda atraerd mayor interés de los inversionistas si
realiza una compra del inmueble con fondos propios y solicita el capital de
terceros para el resto del proyecto garantizandolo con una hipoteca sobre el
inmueble. Deberd hacer hincapié en demostrarles que los margenes de
beneficios brutos y netos en esta industria son mejores que los de otras,
pero contrario sensu requiere de mayores erogaciones porcentuales con
relacion a los ingresos percibidos, en inmuebles, instalaciones,
equipamientos, recursos humanos, marketing y ventas. Escriba
detalladamente su Plan de Negocios, la visién, mision, objetivos y disefie
tanto la estructura de rentabilidad como el marketing y la gestién
estratégica impulsada en pos de ella, pinte el cuadro de su negocio en la
tela misma,.

PASO CINCO: Encontrando la localizacion

Ya tiene un modelo exitoso de negocio y la financiacion adecuada para
realizarlo, ahora podra definirse en cuanto a tomar la posicion, ubicacion
definitiva. Seguramente habra visualizado las alternativas existentes en la
plaza para comprar o arrendar un inmueble. Le recomendamos visitar las
diferentes alternativas con el profesional que llevara adelante la obra,,una
segunda mirada experta siempre agregara valor a su intuicidon y permitira
gue aquel se involucre mas en su proyecto.

PASO SEIS : Diseiie el Espacio, Proyecte, Realice la Construccion y
Decore el habitat.

El disefo debe dedicar tanto espacio como sea posible a los cuartos para
tratamientos, a la zona de ventas de productos y a la recepcidn; alli se
generan los ingresos basicos para el éxito de su negocio. Destine menores
espacios a las areas comunes, circuitos de transito, espera y administracion.
Recomendamos especial atencién en el estudio arquitectural del lay-out de
los flujos operacionales, pues ello redundara en el lead time de las areas
especificas, las personas estacionadas no generan beneficios directos sino
todo lo contrario.

Diferencie las calidades de un buen contratista, usted requiere Ila
finalizacién de la obra en tiempo y forma y flexibilidad a los cambios en el
proceso, no podra lidiar con ellos si son irrazonables en sus demandas
financieras, deben poder soportar parte de su proyecto, no olvide visitar la
obra al menos una vez al dia para evaluar su grado de avance y conversar
con el arquitecto que la dirige y el equipo que la construye.

Decoradores creativos con presupuesto ilimitado, seguramente encontrara,
pero la verdadera creatividad aparece cuando el profesional puede con
pocos fondos hacer que en su obra se vean como si fuesen millones. Tenga
especial cuidado con las areas que son estéticamente hermosas pero una
pesadilla en términos operacionales.

Recuerde que no estd construyendo o reformando y decorando atendiendo a
una mayor o menor uniformidad de servicios, sino por el contrario debera
operar eficientemente en circuitos opuestos; humedos y secos, claro, todo
en diferentes areas, pero dentro de un mismo espacio vital.

Usted es como un cheff, mientras su obra se va cocinando a fuego lento,
debe dedicarse a otras tareas paralelas igual de productivas; no se deje
estar.



PASO SIETE: El Plan de Marketing Estratégico debe hacerlo todo
mas Facil

Necesitara confeccionar un plan de marketing exitoso; acompafado por el
asesoramiento de un profesional, hagalo responsable de los resultados
controlando su accionar en una base semanal para asegurar maximizar su
inversiéon y el retorno de los fondos que aplicard. Cree junto con el
profesional los procesos, el disefio de los sistemas para personalizar el
software a la medida de la estrategia de marketing y la gestién. Construya
un sélido sistema de datos e informes de doble comprobaciones vy
equilibrios, la informacién fluye desde su recepcién pasando por sus
profesionales de tratamientos, ventas, administracion y llega hasta el
gerente, aprovéchela, sistematicela, cierre los circuitos de informes tanto
los afectados al marketing como los econdmicos - financieros que hacen a
la diaria gestion operacional.

Se debe asegurar por un lado que el sistema sea amigable para su cliente,
ayude a la exactitud y oportunidad de las citas, acciones de marketing que
emprenda y a la retroalimentacion dirigida a preservar clientes,
reconquistar los perdidos y buscar nuevos y sobre todo controlara
diariamente el fluir de los fondos de su negocio.

PASO OCHO: Menu a la Carte

No trate de realizar servicios del tipo uno para cada uno; el 70 % de sus
ingresos provendran de servicios y productos estandares. Si, especialicese
en uno o dos servicios y productos con los cuales quiere hacerse conocido;
por ellos sus clientes pensaran primero en su SPA antes que en otro, su
mend es un instrumento de ventas, relaciones publicas, educacién vy
entrenamiento, por lo tanto debe ser escrito con el fin que trabaje para
usted y no en su contra.

Permitase reducir al minimo las exigencias de proveerse de personal,
teniendo una amplia variedad de servicios requerirda de mayor personal
especializado. Simplifique el entrenamiento y permitase el tiempo para
construir la consistencia en la entrega de cada servicio y la venta de
productos. Facilite a sus clientes la inmediata opcion y decisién de compra
en ambos rubros y compleméntelos proactivamente.

PASO NUEVE: Seleccione su equipamiento, Linea de Productos y
realice alianzas estratégicas con sus proveedores.

Preglntese écon cuadles equipos brindarda sus servicios estratégicos?écon
cuales los estandarizados? éQué requieren aquellos tratamientos en materia
de utilizacién de productos?écudles productos comercializard como ayuda en
domicilio? éSus clientes se manejan con un presupuesto de gastos mas o
menos rigido? o para ellos éel dinero es un objeto que debe ser gastado de
la mejor forma posible? {Cual es el focus de su SPA? Una vez analizadas
todas las alternativas del mercado, hablara con los representantes de las
firmas proveedoras, los invitara a su SPA en obra, les relatara su proyecto
en forma pormenorizada y determinara con cuales empresas realizara una
alianza estratégica. La decisiéon de compra del equipamiento y los productos
requeriran de demostraciones previas que seran realizadas en los show
rooms del proveedor. Recuerde concurrir con el arquitecto para reafirmar
las medidas e instalaciones fijas para el equipamiento técnico en los
espacios especialmente reservados para ellos y con sus profesionales de
tratamiento una vez incorporados para seleccionar la linea de productos,
involucre a toda la cadena de valor en el proyecto lograra con ello un fuerte
compromiso.



PASO DIEZ Creacion del Manual de Personal, Procedimientos
Operacionales y Descripcion de Tareas

Para educar y entrenar debe conocer previamente ésobre qué bases y
procedimientos hacerlo? si pretende ser consistente a la hora de la entrega
de los servicios y las ventas de productos. Los manuales simplificaran el
proceso de educacidon y entrenamiento, permitiran a su equipo de trabajo
conocer que espera de ellos, asegurardan alta calidad de prestacion,
informacion, reclamos, seguimientos de los servicios de tratamientos y de
las ventas.

Las herramientas mencionadas para ser efectivas deben ser del tipo just to
use, le recomendamos no hacer camino al andar, el 70/80 % del trabajo de
un SPA exitoso es realizado por sus recursos humanos; no puede improvisar
en este punto.

PASO ONCE: Seleccione e Incorpore a su Team

Seleccione e incorpore por los medios mas eficientes a los mas aptos
profesionalmente pero sin distorsionar la personalidad y unidon que debera
existir en su equipo de trabajo. Externalice la busqueda, pero participe con
los profesionales contratados de la seleccion, disefio de las exigencias y los
beneficios para cada posicion, de las preguntas que se formularan en las
entrevistas.

No olvide; el problema de los recursos humanos del SPA no es cuantitativo,
sino requiere superar los inconvenientes cualitativos basicamente por la
variedad sin precedentes de personalidades y profesionalidades que
cohabitan en él.

PASO DOCE: Eduque, Entrene y evalle a su equipo
permanentemente.

La educacién, el entrenamiento y la evaluacion permanente de su equipo de
trabajo le permitiran construir calidad en todas sus acciones y por
consiguiente con ello “construird su marca”, luego su obligacién sera hacerla
crecer todos los dias.

Recuerde, los clientes mayoritariamente no permanecen ni recomiendan por
la espectacularidad o la confortabilidad de las instalaciones, ni por los bonus
free o descuentos, ni por los precios bajos, sino porque sienten que los
servicios y productos brindados les producen Satisfaccién, Placer,
Amigabilidad, pues son tratados como si estuvieran en su casa; ellos le
devolveran fidelidad y divulgacion si logra abastecerlos de calidad en los
protocolos de tratamiento, productos utilizados y/o de ayuda en domicilio a
precios que ellos perciban valorados, sumado a un trato responsable pero
intimo de su equipo de trabajo.

PASO TRECE: La Instalacion y el Set Up

Llegdé la hora de la prueba, la construccién esta casi en su etapa final
guedan sélo detalles, los equipos fijos fueron instalados, los moviles
llegaron, la decoracion debera ser completada en pocos dias, el equipo de
recursos humanos esta entrenado y la tecnologia de informacién tanto de
comunicaciones externas como los sistemas internos estan listos para su
instalacién. Realizaremos la prueba de las maquinas y los equipos del
siempre problematico sector himedo y del seco, verificaremos in situ los
tiempos de los procesos a partir del set up de los equipos.

PASO CATORCE: Mas Educacion, mas Entrenamiento, mas
Evaluacion. El ensayo final.

Debe accionar in situ con el elemento humano que manejara el
equipamiento, revisara y modificara de ser necesario tanto los protocolos de



tratamiento como los procedimientos de venta de su linea de productos, los
de recepcion, facturacién, cobranzas, etc. Se asegurard que cada quien
conoce équé hacer delante de su excelencia el cliente desde que entre hasta
su salida? Recomendamos realizar un ensayo general con diferente
segmentacion de clientes captados de su entorno a los efectos de realizar
una evaluacion final del sistema general de servicios y ventas; siempre
habrd algo para ajustar a ultimo momento, pero ello siempre es preferible a
fracasar el dia de la inauguracién.

PASO QUINCE: su 6pera prima tuvo una Magnifica Apertura

El plan comunicacional de marketing funciond, una importante cantidad de
sus clientes potenciales pueden ver y recorrer con facilidad sus instalaciones
y aprender sobre el servicio y las ventas de productos que usted les
proveera. Los medios publicitarios seleccionados apoyaron el lanzamiento
en el entorno El equipo de trabajo esta excitado, el curso gratuito de
tratamientos estratégicos atrajo a personas del perfil que deseaba, el coctel
transcurre dentro de un ambiente divertido y calido a la vez, por suerte
salid todo bien, me merezco un descanso; se equivoca recién ahora
comienza el trabajo.

CONCLUSION

Sus puertas estan abiertas, su objetivo; ser el mejor SPA en su categoria
pero valorando su identidad, no abandone la educacién, el entrenamiento y
siempre analice incorporar las nuevas ideas pero no llegue a poner en juego
por ellas la supervivencia de su organizacién, controle a diario los gastos
operacionales y no se engafie con los ingresos sino que observe la
rentabilidad bruta y neta de su negocio.



