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O seu negocio em boa forma

Saiba 0 que pensa e 0 que quer o0 publico-alvo das academias de ginastica
a partir de uma pesquisa realizada pela Deloitte em oito paises

A Deloitte realizou, no inicio de 2005, uma ampla pesquisa para identificar quais sao as razdes
que levam alguém a praticar exercicios fisicos, os elementos decisivos na escolha de uma
academia de ginastica e os fatores que influenciam a experiéncia vivenciada em uma
academia. O publico entrevistado foi formado por atletas freqliientadores de academias, ex-
atletas e atletas potenciais de oito paises ou regifes: Reino Unido, Alemanha, Paises Baixos,
Itdlia, Espanha, Australia, China e Hong Kong. Os resultados dessa pesquisa podem ajudar os
administradores de academia a planejar um futuro mais saudavel para o seu préprio negdcio.

Em linhas gerais, as trés mensagens-chave que os resultados dessa pesquisa deixam para os
proprietarios e operadores de academias sdo:

= Verifique se os descontos e promocdes estdo estreitamente relacionados a programas de
estimulo a matricula e a retencéo de atletas e se foram bem implementados;

< Invista na qualidade do gerenciamento da academia e dos processos e sistemas de suporte
para melhor gerenciar o relacionamento com os seus clientes;

« Considere os aspectos de adeséo aos planos da academia que chamam a atencao dos
clientes ao considerar as oportunidades de fusdo com outros operadores.

Uma recepcao diferenciada

Visto que a competicédo para satisfazer a exigéncia do cliente por saude e boa forma aumenta,
as promogodes e os descontos tornam-se praticas comuns na inddstria. No entanto, os esforgos
para ganhar mais atletas podem ser muito maiores do que 0s necessarios para manter os
atletas atuais satisfeitos. Como a localizacdo e a comodidade sdo decididamente fatores-chave
na escolha da academia, as pessoas que adotam o preco e /ou promog¢des como critério
principal tendem a mostrar uma maior propensao a desistir do que os atletas "regulares”
(figura 1). Aqueles que escolhem a academia pelo preco tém menor probabilidade de
incorporar ao seu estilo de vida o habito de se exercitar ou de utilizar tudo o que a academia
oferece.
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Atividades como a avaliacao inicial, checkups do condicionamento fisico e outras atividades e
aulas organizadas podem ajudar a reter clientes. Oferecer um servico diferenciado de personal
training também pode ser util, mas serd mais dificil de vender aos clientes cujo foco principal é
0 prego.

Por que eles ndo aderem a um plano?

E importante entender por que as pessoas escolhem ou ignoram uma determinada academia e
a pesquisa da Deloitte revela algumas diferencas interessantes entre homens e mulheres.
Como exemplo, os homens tendem a substituir a adesdo a um plano por outros esportes e
atividades fisicas, e, por isso, ndo véem razado para fazé-lo.

Ja as mulheres tém mais consciéncia do impacto que um plano tera no seu orcamento (Figura
2) e tendem a questionar com mais frequiéncia os beneficios obtidos. Elas também preferem
uma academia mais perto de casa ou do trabalho.
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Essas descobertas revelam que as pessoas muito influenciadas por descontos ou promoc¢des
sdo mais dificeis de reter e, em sua maioria, sdo mulheres.

O gerenciamento da qualidade conta
Além dos fatores mais tangiveis, como localizacéo e instala¢cdes, a qualidade do gerenciamento
da academia tem um grande impacto, pois ele:

= Oferecera uma viséo dos perfis demograficos e do comportamento dos atletas;
e Controlara a implementacédo de atividades de aquisicao e retencao dos atletas;
- Criard um ambiente que satisfaca as necessidades locais.

O papel da geréncia torna-se ainda mais importante quando nos atentamos aos fatores que
influenciam as experiéncias dos homens e das mulheres na academia.

As mulheres tém maior probabilidade de tomar decisbes com base em descontos e promocdes
e parecem ser mais influenciadas por fatores intangiveis, tais como o ambiente na academia e
a cordialidade dos funcionarios (figura 3), enquanto que os homens estdo mais preocupados
com a qualidade, a condicao e a disponibilidade dos equipamentos.

Figura 3
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Melhorar o gerenciamento da academia deveria, portanto, ser uma parte essencial da
estratégia para reduzir a taxa de desisténcia.

Ainda parece haver grandes diferencas na qualidade do gerenciamento, mesmo em uma
mesma rede, assim como uma aparente falta de comunicacdo entre a matriz e os funcionarios
das academias. Isso pode ser revertido por meio da:

« Padroniza¢édo de todos os processos relacionados ao ciclo de vida de um atleta.

< Introducao de sistemas mais sofisticados para possibilitar uma interacdo mais eficaz com os
atletas.

Fusdo na indastria

Nos mercados mais explorados, como o do Reino Unido, fala-se muito sobre fusdo —
especialmente devido a forte presenca de empresas privadas no setor. A maior parte das
analises de incorporacgdes enfatiza os interesses do investidor, as despesas gerais e outras
sinergias de custos, que, sozinhas, ndo fazem de uma incorporacéo algo atrativo. As areas de
atuacdo em comum podem ser vistas de forma negativa sob essa 6tica. No entanto, do ponto
de vista do cliente, a analise da incorporacdo apreciaria essas areas de atuacdo em comum em
areas centrais combinadas com instala¢des de alto padrédo nos bairros, a fim de atender
melhor as necessidades dos atletas. As operadoras que obtiveram ganhos em escala em areas



centrais observaram mudancas positivas no comportamento dos atletas ao recomendarem o
uso de diversas unidades.

O efeito de “rede”

Um ”"modelo de rede” existe quando uma operadora possui diversas unidades — de preferéncia,
localizadas perto umas das outras para que os atletas possam utilizar mais de uma academia,
incluindo as mesmas instalacfes, tanto na unidade central quanto nas de bairro. A maioria dos
clientes escolhe uma academia perto de casa ou do trabalho. J& as unidades perto das
residéncias sdo selecionadas devido as instalacfes, aos servicos e a fatores sociais.

Um modelo de rede possui diversas vantagens para as operadoras devido a:

< Uma maior atratividade para novos clientes.

= Possibilidade de reduzir a desisténcia devido a mudancas de rotina e de estilo de vida;

« Possibilidade de minimizar a necessidade de ter instalacfes caras em todas as unidades, tais
como piscinas e creches.

As pessoas que procuram um equipamento ou uma modalidade especifica geralmente véao
mais longe ainda — principalmente se elas utilizam o local com pouca frequéncia. As taxas de
rotatividade também sdo menores quando as pessoas tém acesso a equipamentos “de alto
valor” — mesmo que a maioria ndo os utilize.

A consequéncia légica é que as unidades de bairro deveriam adotar uma abordagem mais
social com uma maior variedade de equipamentos, enquanto que as unidades mais centrais
poderiam ser mais utilitarias para minimizar os custos e melhorar a comodidade, trabalhando
em rede. Unidades mais centrais atuando em areas comuns associadas a outras mais
parecidas com um “clube” nos bairros fazem mais sentido para os atletas do que vérias
unidades com instala¢fes similares. Esse enfoque mais interligado pode ajudar a resolver o
impasse da fuséo.

Quanto mais eles ficam, mais eles ficam

As estratégias de aquisicdo e reten¢do nas academias evoluiram, desvinculando-se do
marketing de massa, e seguido de pouco ou nenhum contato direto até — talvez — uma
entrevista com o atleta quando este desiste do plano. Agora, as operadoras estao lancando
programas de avaliacéo, introducdo e acompanhamento mais complexos, que sdo realizados
nos trés primeiros meses do plano.

As pesquisas de satisfacdo sdo muito importantes para as atividades de retencédo; nelas as
academias bem-sucedidas ouvem os problemas dos atletas e os solucionam rapidamente. E
importante observar que a satisfacdo dos clientes muda com o tempo.

Nossa pesquisa revela que, quanto mais um atleta permanece na academia, maior € a
possibilidade de ele ficar satisfeito e ter a intencdo de permanecer (figura 4). Isso pode
parecer 6bvio, mas o gradiente da satisfacdo crescente geralmente é constante nos primeiros
12 meses de academia e continua a uma taxa muito similar apos esse periodo, sugerindo que
a satisfacdo é construida ao poucos e ndo por meio de ofertas e beneficios em curto prazo, no
inicio ou durante os primeiros estagios do plano.
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De forma curiosa, a proporcdo de atletas que pretendem sair da academia no final do contrato
(14%) permanece relativamente constante nos primeiros 12 meses de adesao, sugerindo que
uma decisdo é tomada ou logo no inicio ou nos meses iniciais. Algumas pessoas freglientarao
a academia para um evento em particular, tal como uma maratona, mas saber quando e por
que essas decisdes sdo tomadas — e reagir a elas — poderia reduzir a taxa de desisténcia.

Faca-os voltar

Mais de 40% dos atletas sairam da academia no intervalo de 12 meses depois da adesao
(figura 5) e ndo ha épocas especificas durante o primeiro ano em que o atleta decide sair.
Enquanto algumas operadoras possuem programas de acompanhamento introdutério durante
até trés meses, as atividades regulares de retencdo em um periodo maior tém maior
probabilidade de fortalecer o relacionamento ao longo do primeiro ano e posteriormente.

Figura 5
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Os atletas conquistados pelas academias séo de trés perfis basicos:
1) Pessoas que nunca freqientaram a academia;

2) Atletas de outras academias;

3) Ex-atletas da mesma academia ou rede.

Com tantas academias perdendo quase metade dos seus atletas todo ano, pode valer a pena ir
atras dos "ex-atletas”. Por isso, em primeiro lugar, é importante saber por que eles deixaram a
academia.

Mudar para um modelo de rede, por exemplo, poderia reter aquelas pessoas que estédo
mudando de casa ou de emprego. A pesquisa mostra que o principal motivo para o atleta sair
da academia é o fato de mudar de casa, com 26% (figura 6), enquanto que algumas pesquisas
de satisfacdo mostram que esse numero estd em torno de 40% — provavelmente porque é
uma resposta facil de se dar ao sair. Um dado preocupante é que cerca de 20% saiu porque
nunca ia ou porque estava insatisfeito com a academia. Nesse caso, a geréncia da academia
deveria controlar a frequéncia dos atletas para identificar quem pode ser o préximo a sair.
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Um entendimento melhor das mudancas no estilo de vida dos atletas realmente poderia ajudar
a recuperar cerca de 15% dos que sairam, provavelmente por meio de diferentes opc¢bes de
planos. Um dado importante é que uma porcentagem muito baixa dos atletas que sairam
atingiu seus objetivos (1%0).

O fato de mudar de residéncia pode tornar praticamente impossivel o contato com ex-atletas,
a menos que eles tenham fornecido e-mail pessoal e niumero do celular, e que queiram ser
contatados dessa maneira. Como esse grupo representa somente 25% dos que saem, ter
acesso ao restante dos atletas poderia beneficiar o crescimento, mas € importante perceber
que os dados dos ex-atletas perdem valor rapidamente. Os dados de contato tornam-se
obsoletos e 0 entusiasmo inicial para entrar na academia desaparece.

A pesquisa também mostra que a intencdo de um ex-atleta de voltar diminui a medida em que
ele ndo freqiienta mais a academia (Fig. 7).
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Tempo desde que saiu da academia

A pesquisa de informacgdes sobre ex-atletas constantes no banco de dados da academia
mostrara:

« Aqueles que se mudaram (e assim tém endereco diferente);
* Aqueles que poderiam ser trazidos de volta;
« Aqueles que estdo em outra academia ou decidiram parar de freqlentar a academia.

Com base em uma rotatividade de 50%, e convertendo os dados dos 26% de atletas que se
mudaram para uma média anual (que equivale a uma pessoa mudando uma vez a cada 7,7
anos), a quantidade da base de dados de ex-atletas que poderiam ser contatados e
possivelmente rematriculados é de aproximadamente 50% no periodo de um ano (figura 8.).
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Uma boa noticia é que 50% de uma base de dados grande (ou mesmo 38%, quando a analise
é feita utilizando-se 40% dos que se mudam) que contenha possiveis futuros atletas pode
ainda ser de grande valia. No entanto, as operadoras precisam decidir quanto do seu
orcamento de marketing deve ser gasto para contatar esses possiveis atletas. Por exemplo, os
ex-atletas que migraram para os concorrentes poderiam voltar ao término do contrato. Mas
uma coisa é certa: as operadoras nao podem perder tempo com isto.

Opcdbes de trajeto

No geral, a academia mais proxima serda satisfatéria a maioria das pessoas, a menos que isso
seja visto como algo problemético pelos futuros atletas. A duragéo do trajeto geralmente é de
dez minutos ou menos, mas a adi¢do do tipo de transporte e o pais analisado revelam algumas
outras informacgdes (figura 9.):

Figura 9
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« Diferentes modelos de transporte e diferencas culturais;

= Graus variaveis do desenvolvimento do mercado.

« Diferencas consideraveis entre os atletas que vivem e/ou trabalham nos principais centros
urbanos e o restante da amostra.

A tolerancia a trajetos longos no centro das grandes metrdpoles — tais como Londres e Hong
Kong — € maior do que nos bairros mais afastados. Nas cidades médias — tais como Sidney e
Amsterda —, o tempo de trajeto médio é visivelmente menor. N&o é surpreendente que as
bicicletas tenham uma grande presenca em Amsterda. Nas cidades que ndo sdo metropoles, as
pessoas preferem dirigir, por isso, um amplo estacionamento torna-se um grande diferencial.
Os longos trajetos verificados na China sdo causados provavelmente pela falta de academias e
nao pela tolerancia maior a trajetos mais longos ou devido a vontade de andar mais até uma
academia mais adequada a pessoa.

Adrian Balcombe, sécio da Deloitte no Reino Unido
Alan MacCharles, diretor da Deloitte no Reino Unido
Tony Drabble, gerente da Deloitte no Reino Unido
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