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REFLEXIONES SOBRE LOS
NUEVOS “SUPER LOW-COST”

En estos ultimos
meses estamos
viendo la aparicion
de clubes que van
mas alla del modelo
low-cost. Vamos a

= referirnos a ellos
como los “super low-
cost”. Son clubes que
salen a un precio un
50% por debajo
incluso de los
actuales low-cost.
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na de las caracteristicas de
los low-cost en su aparicién
fue que tenian una propuesta de
precio de menos del 50% con
respecto a los estandares del sec-
tor en ese momento. Esa misma
estrategia es la que estan siguien-
do los “super low-cost” para com-
petir con los low-cost. Si la cuota
media del sector rondaba los
45-50€, los low-cost aparecieron
a unos 20€, y ahora los “super
low-cost” se ofertan a precios de
unos 10€.
Esta involucién en los precios
y también en el valor de los servi-
cios de los clubes deportivos
exige, como minimo, algunas

hjggm

reflexiones basicas. En primer
lugar, deberiamos plantearnos si
es necesario y qué aporta esta
estrategia de precios tan radical,
y en segundo lugar, a dénde nos
lleva y como puede afectar al
resto de operadores a medio
plazo. Vamos a plantear algunas
reflexiones sobre estas dos cues-
tiones.

Cuando ya has reducido a la
mitad el precio habitual de un
club de fitness, {tiene sentido
reducirlo todavia mas? Bajo mi
punto de vista creo que no tiene
ningin sentido. El modelo low-
cost tiene su origen en la reduc-
cién de servicios y por lo tanto
de costes, para poder ofrecer un
precio mas bajo, y eso tiene sen-
tido porque los mdrgenes se
mantienen o incluso aumentan
sin poner en crisis la calidad de
los servicios que se ofrecen. Sin
embargo, una vez que ya se ha
llegado a ese punto, reducir
todavia mas los precios obliga a
un deterioro en la calidad del
servicio, que se refleja en poco
personal, poca seguridad, poca
inversién en instalaciones, falta
de limpieza y de mantenimien-

to, etc. Este es el caso de los
"super low-cost”, que como ya
no pueden reducir la cantidad
de servicios que ofrecen, se ven
obligados a reducir los costes a
través de una baja calidad en el
servicio.

¢Si estoy vendiendo un club a
20€, el hecho de bajar mis ese
precio va a generar un incremen-
to considerable en el nimero de
socios? Esta podria ser otra de las
motivaciones de reducir el precio
todavia mds, pero una vez mas, la
respuesta es que cuando el precio
es tan bajo, reducirlo todavia mas
no tiene un gran efecto sobre la
demanda. Los low-cost ya tienen
un precio muy asequible para la
mayoria de la poblacién, por lo
que bajarlo mis todavia no da
acceso a nuevos clientes poten-
ciales, o por lo menos, no a aque-
llos que puedan tener mas interés
en hacer deporte en un club
deportivo. Si ademads, esta bajada
extra del precio va acompanada
de una bajada en la calidad, en el
namero de servicios y en un peor
ambiente, el modelo todavia se
hace mas insostenible a medio
plazo.



Iniciativas como éstas, par-
ten de empresas que tienen
como estrategia fundamental
competir a bajo precio. Su
objetivo es ser siempre mds
baratos que la competencia.
Estas empresas se olvidan que
el cliente busca un valor ade-
cuado por el precio que paga
(“value for money”). Si en esta
ecuacion te olvidas del valor y
te centras solo en el factor
precio, es cuando surgen ini-
ciativas como las que estamos
viendo.

El consumidor actual busca la
“compra inteligente”, y no sim-
plemente comprar lo mas barato
sin tener en cuenta lo que recibe.
Este es uno de los motivos por
los que, segiin mi opinidn, este
tipo de propuestas “super low-
cost” tienen poco sentido, ya que
parten de un error estratégico y
de un erréneo entendimiento del
consumidor.

Otro de los motivos por los
que este tipo de iniciativas van a
tener dificultades a largo plazo es
porque se basan en el hecho de
que su punto de equilibrio en
namero de socios no se dispara a
pesar de su bajo precio, debido a
que tanto la inversién como los
costes operativos son reducidos.
Esto permite alcanzar el margen
deseado sin necesitar un nimero
excesivo de socios a pesar de que
la cuota sea muy baja. Sin embar-
g0 para mantener este sistema, es
necesario hacer una gestion de
costes muy férrea, y no se puede
ceder ante ninguna de las peti-
ciones del cliente, ya que si se

incrementan los costes, el siste-
ma se descontrola y el margen
desaparece. Gestionar un club
sin margen de maniobra para
mejorar y para ofrecer a los clien-
tes alicientes y novedades, es una
tarea complicada y de poca tra-
yectoria, ya que la relacion entre
el club y el cliente se va deterio-
rando y la mayoria de ellos aca-
ban abandonando.

Por otro lado, la propuesta
que hacen los “super low-cost”
va en contra de la tendencia
que tienen los mercados. Lo
que estamos viendo en todos
los sectores, es que el low-cost
va incrementando los precios
paulatinamente como resultado
de mejoras en la oferta de ser
vicios por un lado, y para
depender menos del volumen
por otro lado. Esto tiene mucho
sentido, primero porque al
cliente no se le puede estar
diciendo que “no” todo el tiem-
po, por lo que de vez en cuando
se hacen concesiones que
aumentan los costes y obligan a
ir subiendo el precio si no se
quiere destruir el margen de
beneficio. Por otro lado, al cre-
cer el fenémeno low-cost y apa-
recer también otros modelos
de negocio, esto hace que la
competencia aumente, y ade-
mads una competencia que tiene
precios similares, por lo que la
oferta es superior a la demanda
y cada vez cuesta mas conseguir
los volimenes de clientes nece-
sarios. La solucion es subir el
precio y depender menos del
volumen.

Este es el razonamiento 16gi-
co que han seguido las empre-
sas de low-cost de muchos sec-
tores. Sin embargo, los “super
low-cost” toman la direccién
contraria, contra toda logica, y
bajan los precios todavia mas,
obligindoles a depender mas
del volumen o a reducir la cali-
dad. Esta bajada de precios es
innecesaria porque ya el low-
cost tiene precios muy bajos y
por lo tanto, es muy dificil
generar un estimulo en la oferta
a través del precio cuindo este
ya es muy bajo. Ademds esta
bajada de precios es innecesaria
porque genera un desequilibrio
en el “value for money” y obliga
a una gestion de costes tan rigi-
da que es inviable a medio/largo
plazo.

Asi como el fenémeno low-
cost esta teniendo un incremen-
to sostenido y estd cambiando
las reglas del juego en muchos
sectores porque se basa en unos
fundamentos y en una relacion
entre valor y precio que han
demostrado ser coherentes, el
fenémeno “super low-cost” res-
ponde mads a estrategias puntua-
les y que no van a tener una gran
repercusion en el sector. De
hecho, si observamos otros sec-
tores, vemos que son pocas las
iniciativas de este tipo, y en
muchas ocasiones responden a
estrategias de comunicacion que
esconden precios que en reali-
dad son mas altos y que los
sittan en valores equiparables
con otros operadores de ese
mismo sector.
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