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RESUMEN EJECUTIVO

La plataforma que une gimnasios con entusiastas del fitness.

El sector de los gimnasios esta en auge: en 2019 las cadenas ingresaron un 10%
mas que en 2015, y estan a punto de volver a recuperar los niveles prepandemia. Sin
embargo, a pesar de esta tendencia, encontrar el gimnasio adecuado es una tarea cada
vez mas tediosa y complicada. Obtener informacion sobre los gimnasios sigue sin ser
algo sencillo y accesible para cualquiera. Datos basicos como el precio, aforo,
instalaciones y maquinaria deportiva resultan imposibles de encontrar sin tener que
llamar o presentarte en el propio gimnasio de la gran mayoria de cadenas. Ademas, a
pesar de que haya aumentado el nimero de gimnasios, el mercado se encuentra cada vez
mas concentrado, y con una alta competitividad. Las cadenas se gastan millones en
publicidad y marketing, y los pequefios gimnasios locales se estan quedando atrés. Por
ello nace GymBrowser, la plataforma digital que conecta a deportistas con aquel
gimnasio que mas les conviene. Se trata de un comparador de gimnasios con un modelo
Marketplace B2B2C de venta de leads, que cuenta con dos objetivos principales: cubrir
la falta de informacién que valora cualquier persona que busca apuntarse a un nuevo

gimnasio, y proporcionar leads de potenciales clientes a los gimnasios.

El presente trabajo elabora el plan de negocio de GymBrowser, con el objetivo
de determinar su viabilidad operativa y financiera. Analiza los distintos factores
considerados a la hora de disefiar y lanzar la start-up, atendiendo a verticales como el
mercado, el desarrollo de la idea y su puesta en funcionamiento, y las estimaciones
financieras. A continuacion, se presenta el indice con todos los aspectos desarrollados

en el plan de negocio.
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L. DESCRIPCION DE LA EMPRESA
1. Analisis de la oportunidad

La idea detras de la creacion de GymBrowser surge por una necesidad real

experimentada por sus fundadores y su circulo cercano. A la hora de buscar un gimnasio



nuevo al que apuntarse, resulta sorprendentemente complicado poder acceder a la
informacion necesaria para poder tomar la decision de cuél elegir. Muchas cadenas son
muy opacas de cara a los precios y la maquinaria que incluyen en sus gimnasios, lo que

presenta grandes barreras de entrada para posibles nuevos clientes.

Actualmente, la toma de decision esta completamente basada en la busqueda de
ubicacion de gimnasios con algun navegador (como puede ser Google Maps), la
posterior comparacion de los posibles candidatos accediendo a sus respectivas paginas
web, e incluso puede incluir la necesidad de llamar por teléfono o presentarse en el local
para conseguir el presupuesto y valorar las instalaciones. Al ser un proceso largo y
tedioso, los clientes se guian en gran medida por recomendaciones de amigos y por el

boca a boca, pero muchas veces no es suficiente.

Por otro lado, el sector de los gimnasios en Espafia se encuentra concentrado en
los gimnasios mas grandes, dejando cada vez menos margen a los gimnasios locales. De
los 5,4 millones de abonados que habia en el pais en 2022, un 32% de ellos estaba
apuntado a una de las 15 cadenas mas grandes (Statista, 2023). Las cadenas mas
pequeiias y los gimnasios locales se encuentran con una situacion en la que no pueden
competir con las elevadas cifras de negocio de los lideres, a pesar de ofrecer servicios
con un valor al cliente que a menudo es superior. Necesitan un aliado estratégico que les
pueda aumentar la captacion de clientes sin necesidad de inversiones abismales en

marketing.
Asi nace la necesidad de un lugar centralizado donde encontrar la informacioén

necesaria para elegir gimnasio y donde las pequefias cadenas pueden darse a conocer: el

comparador GymBrowser.

2. Objetivos

Los objetivos de la empresa se dividen en dos, dependiendo del tipo de cliente al

que se pretende ofrecer el servicio.



De cara al visitante de la pagina web, pretende cubrir la falta de informacion que
valora cualquier persona que busca apuntarse a un nuevo gimnasio. Como se menciona
en el anélisis de la oportunidad, el proceso actual para encontrar precios de gimnasios y
valorar las instalaciones puede resultar complejo y tedioso. GymBrowser pretende
centralizar y facilitar todo este proceso, convirtiéndose en el primer comparador de

gimnasios util de tu zona.

Por otro lado, GymBrowser busca proporcionar leads de potenciales clientes a
los gimnasios. De esta forma, capta un alto trafico de usuarios buscando gimnasio por
internet, y les redirige o les ofrece apuntarse a cualquiera de los gimnasios con los que
ha llegado a un acuerdo previamente. Resulta especialmente util para pequefios
gimnasios locales con baja presencia online, ya que les soluciona la captacion de
clientes digitales sin tener que invertir mayores cantidades en el desarrollo de paginas

web o de posicionamiento SEO.

3. Ubicacion

La empresa comenzara lanzando sus servicios en Madrid, Espaia. Se trata de
una gran ciudad con un mercado de potenciales clientes mas que suficiente, ya que
cuenta con 372 gimnasios, y mas de 8000 habitantes por gimnasio (Geoblink, 2018).
Cuenta también con mas de 110.000 busquedas mensuales acerca de buscar un nuevo
gimnasio al que apuntarse (mas detalle sobre esto en el apartado “Estimacion de los
usuarios a entrar en la pagina”). Ademas, se trata del lugar donde residen los dos
fundadores, lo que facilita la labor comercial de presentarse y contactar con los

responsables de las cadenas para llegar a un acuerdo con ellos.

Una vez la empresa se haya consolidado en Madrid y haya alcanzado un punto
de crecimiento determinado, la siguiente fase sera lanzarla en Barcelona, la segunda

ciudad de Espafia con mas potenciales clientes.



4. Equipo

El equipo actualmente est4 formado por dos personas: Jorge Rengifo Melid y
Rodrigo Portillo Marquez. Ambos son alumnos de tltimo curso de ADE + Business
Analytics en ICADE, y tienen experiencia profesional en los sectores de consultoria y
de start-ups. Jorge ha estado trabajando en Roland Berger y actualmente tiene contrato
en la start-up Fever. Rodrigo, por su parte, tiene experiencia en KPMG, Accenture, y el
venture-builder Updid Ventures, y actualmente tiene contrato en la boutique estratégica
Simon-Kucher. Ambos tienen pensado dejar de lado sus actuales empresas para
dedicarse a tiempo completo al desarrollo y crecimiento de GymBrowser una vez

empiece a coger traccion y a generar los ingresos minimos para su crecimiento inicial.

5. Partners & advisors

Debido a la poca experiencia laboral y a la joven edad de los fundadores, buscar
partners y advisors que puedan guiar y ayudar en el lanzamiento de la empresa es un
aspecto critico a tener en cuenta. Por ello, se ha contactado con emprendedores y
expertos en el sector de los gimnasios para su apoyo y seguimiento. Entre ellos
destacan:

e Marcos Baroja: Fundador y CEO del grupo Infinit Fitness. En 2012
lanz6 el primer gimnasio en La Moraleja, al encontrar un hueco en el
mercado que no estaba siendo explotado. Desde entonces, ha escalado su
marca hasta llegar a los 14 gimnasios, principalmente en Madrid y
Galicia. La relacion con ¢l es muy cercana y demuestra ser de gran
ayuda, ya que tiene una relacion directa con Rodrigo Portillo desde hace
muchos afos. Su papel consiste en apoyar y guiar en temas directamente
relacionados con los gimnasios, dando insights desde el punto de vista

del cliente directo.



e Oscar Portillo: Familiar de uno de los fundadores. Ha lanzado
numerosas empresas en los sectores de tecnologia, alimentacion, media y
produccion. Su papel consiste en guiar en aspectos mas relacionados con
el lanzamiento de la empresa, asesorando desde temas administrativos y
burocraticos, hasta en enfoques para negociaciones.

e Len Middleton: Profesor de emprendimiento en University of Michigan
— Ross School of Business. Con mas de una docena de empresas
lanzadas, y varias docenas en las que ha tenido un papel de Business
Angel y advisor, Len tiene un conocimiento muy extenso en las claves
para lanzar las empresas. Su experiencia como profesor de
emprendimiento en la reputada Universidad de Michigan le ha llevado a
valorar miles de modelos de negocios. Su papel actualmente es mas
distante, ofreciendo asesoramiento en cuestiones mas especificas. En el
caso de llegar a escalar GymBrowser hasta EEUU, seria el principal
contacto de apoyo. Cuenta con una gran red de inversores que podria ser

muy util para crecer en otros mercados.

1L ANALISIS DE MERCADO

1. PESTEL

En esta seccion se exploraran factores clave del entorno econdémico actual,
proporcionando una vision integral para informar las estrategias futuras del negocio. El
mercado de los gimnasios en Espafia continua aumentando su gran tamafio, y el modelo
de comparadores cada vez se vuelve mas popular entre los clientes que no tienen claro
qué producto o servicio elegir dentro de decenas de sectores. Son modelos de negocio
que por lo general estan siendo afectados de forma positiva por el entorno. La
concienciacion de la sociedad cada vez mas alta sobre la importancia de la salud y el

deporte, y la creciente necesidad de la instantaneidad para obtener informacion son



algunos de los factores externos que apoyan el crecimiento del modelo de negocio de

GymBrowser.

El analisis PESTEL resulta tremendamente til para valorar la situacion actual
del mercado en sus distintas facetas que pueden afectar a la empresa. Se trata de una
herramienta que examina los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ambientales y legales que tienen una implicacion directa o indirecta en el desarrollo de

la empresa.

Factores politicos: El Gobierno de Espafia y el de la Comunidad de Madrid
cada vez estan intentando apoyar mas el lanzamiento de start-ups, con el objetivo de
obtener crecimiento econémico € innovacion en la region. Actualmente hay varias
subvenciones que se pueden solicitar para que sirvan de ayuda al desarrollo y
lanzamiento de las empresas digitales. Ademas, la politica del pais esta tratando de
impulsar la actividad deportiva y el ejercicio en sus ciudadanos, con el objetivo de
mejorar la salud de la sociedad, y estan invirtiendo grandes cantidades en promocionar e

impulsar todo lo relacionado con el deporte.

Entre las subvenciones que pueden resultar de utilidad se encuentran las del Kit
Digital, las del fondo europeo Next Generations, y aquellas otorgadas para el desarrollo
de startups tecnologicas de la Comunidad de Madrid. Estas subvenciones se explicaran
con mas detalle en su apartado correspondiente. Surgen a raiz de una iniciativa del
gobierno para impulsar la innovacion y el cambio tecnoldgico en el pais, lo que presenta

una tendencia muy positiva para todo el ecosistema emprendedor.

Por otro lado, el Gobierno de Espafia ha aumentado los presupuestos dirigidos al
deporte un 82% desde 2017, llegando ahora a los 375 millones de euros (CSD - Consejo
Superior de Deportes, 2022). A pesar de que una gran parte de este presupuesto va
destinado a subsectores diferentes a los gimnasios, como pueden ser los Centros de Alto
Rendimiento, y la inclusividad en el deporte, esta cifra apoya de forma indirecta a todos
los negocios relacionados con el deporte. Una gran parte de esta cifra se vera invertida
en la promocion del ejercicio y del deporte espafiol, lo que afecta a la mentalidad de los

ciudadanos, influyéndoles a llevar estilos de vida mas activos. Esto puede desatar un



crecimiento de la cantidad de gente buscando gimnasio, lo que afectaria de forma

directa a GymBrowser.

Factores econémicos: La situacion econdmica actual no es la dptima para el
lanzamiento de nuevas empresas. Se rumorea que se acerca una crisis financiera, y los
tipos de interés estan a niveles altisimos, lo que dificulta el buscar inversion directa, y
complica mas aun el intentar solicitar préstamos con intereses razonables. Sin embargo,
GymBrowser no se caracteriza por ser especialmente dependiente de los factores
macroecondémicos. Los gimnasios no ven sus ventas reducidas drasticamente en épocas
de crisis, ya que sus servicios presentan unos costes relativamente bajos a los clientes, y
muchos de ellos han creado una dependencia con el deporte. Ademas, en el caso de que
si bajasen las cifras de abonados a los gimnasios, estos acabarian con una mayor
necesidad de obtener clientes a costes bajos, por lo que GymBrowser les seria una

buena alternativa.

El auge de los mercados low-cost y ultra low-cost en numerosos sectores implica
que los players de dicho sector se vean obligados a diferenciarse o competir por precios,
reduciendo de forma considerable sus margenes. Ambas situaciones podrian ser un
problema que solucionase GymBrowser, ya que ofrece la oportunidad de distinguirse de
los competidores mostrando un perfil atractivo o pagando el posicionamiento premium,

y de captar leads a costes relativamente bajos.

Factores sociales: La sociedad cada vez esta mas concienciada con la
importancia de llevar estilos de vida activos y hacer ejercicio. Hay montones de
campafias promocionando el deporte y el ejercicio y, como se detallard en secciones
posteriores, la cantidad de personas visitando gimnasios esta subiendo de manera
pronunciada. Y no solo en los gimnasios: segun Strava, red social lider entre los
deportistas, en 2022 la proporcion de sus usuarios que participod en una maraton se
triplicé frente al afno anterior en Espana (Galvez, 2023). El porcentaje de individuos que
practicaron running en Espaia llego al 12,6% en 2021, frente al 9,2% que lo practicaban

en 2018, y el tan solo 5,4% de 2005 (Statista, 2022).

Por otro lado, los gimnasios han cambiado en gran parte su estrategia comercial,

en la que ya no solo sacan en sus anuncios imagenes de atletas con cuerpos perfectos,
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sino también personas con obesidad, buscando que den el primer paso y comiencen con
su recuperacion. Tratan de meterse en su piel, y demostrarles que el gimnasio no es solo
para deportistas de ¢€lite, sino para cualquiera que busque llevar un estilo de vida mas
activo. Este cambio de enfoque comercial puede ser muy beneficioso para
GymBrowser, ya que implica un intento de captar clientes que tienen poca informacion
sobre el sector de los gimnasios, y necesitan un lugar donde enterarse de todo lo

necesario.

Factores tecnolégicos: El auge de la tecnologia en el mundo entero ayuda de
varias formas al lanzamiento de GymBrowser. Al ser una plataforma digital en la que se
comparan gimnasios y se venden leads de clientes, es fundamental que exista una
infraestructura por detrés, sin que tenga un coste excesivamente alto, para poder
sostener todo. En las primeras fases de lanzamiento las necesidades seran menores, ya
que solo se necesitara contar con un dominio, una pagina web y un servidor para el
hosting. Con herramientas como Wordpress, Wix, Elementor o Squarespace, resulta
facil conseguir esto, y a un precio relativamente bajo. Més adelante, cuando la empresa
haya alcanzado un nivel de MVP validado y haya empezado a generar ingresos, se
necesitara mas apoyo tecnoldgico detras, para poder crear un area de cliente y otras
cosas.

Por otro lado, el hecho de que cada vez mas gente tenga acceso a internet y
recurran mas a ello para sus necesidades del dia a dia implica que el numero de
personas buscando gimnasios por internet continuard creciendo, aumentando asi el

numero de potenciales leads que vender a los gimnasios.

Factores ambientales: GymBrowser no se caracteriza por tener un papel
especialmente influyente en los factores medioambientales. Al ser una empresa
ofreciendo servicios 100% digitales, no causa apenas factores nocivos para el
medioambiente. Las tendencias medioambientales que esta adaptando la sociedad no

influiran de manera significativa en el modelo de negocio de la empresa.

Factores legales: El despegue del modelo de negocio de los comparadores en
Espana ha formado ya un contexto legal sobre el que serd mas facil adaptarse. La
tipologia de los contratos con clientes es algo que ya viene definido, y las Unicas

dificultades pueden llegar a la hora de registrar la empresa en el Registro Mercantil y de
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realizar las tramitaciones que sean necesarias. Sin embargo, como ya se adelantaba en el
apartado de los factores politicos, hay un interés presente en que sea facil montar
empresas en Espafia, por lo que cada vez se puede hacer de manera mas simple y sin

necesidad de contar con ayuda legal externa.

2. Tamaiio del mercado y crecimiento

Para analizar el tamafio de mercado de la forma més objetiva posible, se ha
utilizado la herramienta del TAM, SAM y SOM. Es una herramienta que mide el
mercado de arriba a abajo, comenzando de lo mas general y llegando a lo mas

especifico, a aquello que de verdad puedes atacar del mercado.

TAM (Mercado Total): Para medir el mercado total se ha tenido en cuenta el
mercado de los gimnasios en Espafia como base. En 2022, los gimnasios obtuvieron
unos ingresos anuales superiores a los 2.100 millones de € (Statista, 2023). Se trata de
una cifra gigante, que deja clara la cantidad de dinero que mueve el sector al que se

pretende vender.

SAM (Mercado objetivo): Para medir el SOM, se ha reducido mucho la muestra
y se ha cambiado el enfoque con el que se mide el mercado respecto al TAM. En el caso
de GymBrowser, se pretende conseguir captar a aquellos clientes que buscan un nuevo
gimnasio de forma activa. Por ello, y a falta de tener datos objetivos especificos de
gente buscando gimnasio, se ha llevado a cabo un analisis a través de una herramienta
de GoogleAds con la que se mide la cantidad de busquedas mensuales que se realizan
sobre keywords especificas. Se han analizado cientos de keywords distintas, calculando
el nimero de busquedas de cada keyword, eliminando aquellas que no son relevantes al
objetivo del estudio, agrupando aquellas similares, categorizando por ciudad, etc. Tras
el cuidadoso filtro realizado, se acabaron seleccionando y analizando 435 keywords
relevantes, que entre ellas representaban un total de 327.000 busquedas mensuales en
Espafia sobre gente tratando de encontrar nuevo gimnasio de manera online (Mas
detalle en el Anexo II). Asumiendo que se pudieran vender todos estos leads a un precio

medio de 30€ por lead (este seria el precio por comision de lead convertido, més
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informacion en el apartado del analisis de los posibles revenue models), el tamafio de
mercado objetivo resultante seria de unos 118 millones de € al afno (327k busquedas

mensuales x 30€ x 12 meses).

SOM (Mercado Obtenible): A pesar de poder atacar al mercado objetivo entero,
no seria realista pensar que se puede llegar a una cifra de negocio tan grande, al menos
en los primeros afios de lanzamiento. Hay que tener en cuenta que no se pretende atacar
a toda la superficie nacional, que muchos de los que realizan las busquedas repiten
keywords o no acaban apuntandose a un gimnasio, y que muchos otros acabaran
apuntandose con otros métodos, ya sea de manera directa con el gimnasio o con ayuda
de ciertos competidores como puede ser GymPass (mads sobre esto en el apartado de la
competencia). Por ello, se ha definido el mercado obtenible de la fase 1 de la empresa
de la siguiente forma: Mercado reducido a Madrid (107k busquedas mensuales), con un
5% de tasa de captacion de leads en la pagina web. En este caso el SOM resultante seria
de 1,93 millones de € anuales (107k busquedas mensuales x 30€ x 12 meses x 5%
convertido). Este dato no incluiria la posterior tasa de conversion de aquellos leads que
convierten en una venta hacia el gimnasio, por lo que los ingresos serian
considerablemente mas bajos. Ademas, se debe tomar especial cuidado con esta tasa,
considerando que el coste de GymBrowser por lead (CPL - mas detalle en el apartado
de estimaciones financieras) esta entre 0,4€ y 1,4€, de acuerdo con el anélisis de

busquedas y pujas por keywords en Google realizado.

Una vez analizado el tamafo actual, se debe analizar el crecimiento esperado del
sector en los proximos afios, con el objetivo de proyectar su impacto en el crecimiento
en la empresa y asegurar que no se llega a un estado de saturacion del mercado. Una
buena forma de analizar el crecimiento es calculando la cantidad de gimnasios nuevos
que se montan afio tras ano. El nimero de gimnasios en Espafia creci6 a un ritmo
constante desde 2015 hasta 2019, y actualmente esta a punto de recuperar los niveles
prepandemia (Facts&Figures-Fitness, 2023). Ademads, a pesar de que nuestro modelo de
negocio no se caracterice por ser un modelo recurrente (ya que la gente no se cambia
muy a menudo de gimnasio), es complicado que lleguemos a la saturacion, ya que cada
afo hay miles de personas nuevas buscando gimnasio que sustituyen a todas aquellas
que lo dejan. Todas estas personas necesitan la informacion que provee GymBrowser

para realizar la eleccion de gimnasio de manera informada.
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3. Tendencias del sector de gimnasios

Los gimnasios estan experimentando varias tendencias significativas en
respuesta a cambios en las preferencias de los clientes, los avances tecnologicos y el
creciente enfoque de la sociedad hacia la salud. Una de las tendencias, que ya se ha
mencionado antes, es el cambio del enfoque comercial que las cadenas grandes estan
llevando a cabo. Ya no solo quieren atacar al deportista habitual que ya saben que
habituara ir al gimnasio, sino también a aquellas personas menos en forma,

motivandolas para que den el primer paso y se apunten al gimnasio.

Por otro lado, se aprecia una gran tendencia del auge de las franquicias como
modelo de negocio de los gimnasios. El nimero de redes de franquicias se ha visto
duplicado desde 2016 hasta 2022, como puede apreciarse en el grafico que se muestra a
continuacion. La creciente popularidad de este modelo de gestion viene dada por el
atractivo que produce la diversificacion del riesgo y el poder del Brand awareness para
este sector. El modelo de franquicias en el sector de gimnasios permite una penetracion
de mercado diversificada, en la que el perfil del cliente puede ser variado. De esta
forma, el modelo de franquicias permite mayor especializacion individual de cada
gimnasio a su zona, adaptandose asi a variables como el hecho de que el gimnasio se
encuentre en una zona central de la ciudad, frente a una zona en las afueras. Ademas, el
modelo de franquicias no solo cuenta con esta especializacion, sino también con
algunos beneficios de la estandarizacion de marcas grandes. Ofrece un mayor Brand
awareness, y cuenta con muchos recursos centralizados, como puede ser la pagina web,
o el caso de GymBrowser. Muchos de los acuerdos se realizan a nivel corporativo, por
lo que las franquicias se pueden beneficiar de ellos. Para el modelo de GymBroswer,
seria interesante llegar a un acuerdo a nivel corporativo y que las franquicias
desarrollasen las capacidades de manera centralizada, luego teniendo que ser adaptado

para aquellas franquicias en las que tuviera sentido mostrarse en el comparador.
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Evolucién anual del nimero de redes de franquicias en el sector de |os
gimnasios en Espafia de 2016 a 2022

Redes de franquicias en el sector de los gimnasios en Espafia 2016-2022

35

- - ~ N w
=] w =] v o

Numero de ensefias franquiciadas

w

2016 2017 2018 2019 2022

Fuente: Statista, 2022

Otras tendencias crecientes en el sector de los gimnasios estdn mas enfocadas al
tipo de ejercicio que se practica en ellos. Atras quedan los gimnasios puramente de
maquinas y hierros, en los que uno se presenta, hace su entrenamiento de levantar pesas
o correr en la cinta por si mismo, y se vuelve a casa. Los gimnasios actuales cada vez
cuentan con mas personal dedicado a impartir clases o a ensefar ciertos ejercicios no
habituales. Ademads, se ha observado un aumento en la popularidad de los gimnasios
boutique, que se especializan en ofrecer experiencias mas personalizadas y
especializadas en comparacion con los gimnasios tradicionales. Estos suelen centrarse
en clases grupales, entrenamiento funcional o programas de alta intensidad. Los
entrenamientos funcionales se enfocan en movimientos que imitan las actividades de la
vida diaria y trabajan varios grupos musculares simultaneamente, y también estan

ganando gran popularidad.

Por tltimo, también cabe destacar la inclusion de actividades y servicios
complementarios que empiezan a ofrecer los gimnasios. Cada vez hay mas aplicaciones
moviles y paginas web para reservar clases, llevar un seguimiento del progreso del
entrenamiento, acceder a entrenamientos virtuales e incluso medir las respuestas del
cuerpo a través de Smart watches y otros productos. Ademads, los gimnasios estan
ampliando su oferta mas alla del ejercicio fisico, para incluir servicios que promuevan

el bienestar, como clases de yoga, saunas, fisioterapeutas, nutricion y servicios de spa.
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Todo esto resulta de tremenda utilidad y conveniencia para una plataforma como
GymBrowser. El cambio de tendencia de los clientes de los gimnasios hacia estos
nuevos modelos hace que sea necesario que los gimnasios demuestren lo que ofrecen.
GymBrowser es el lugar ideal para que el cliente final vea las actividades que ofrece

cada gimnasio y lo compare con el resto.

4. Tendencias del modelo “comparadores”

Los modelos de negocio de los comparadores llevan anos creciendo de manera
exponencial y generando unos ingresos inimaginables. Un ejemplo claro es el
comparador de hoteles y alojamientos de viajes Booking.com. Propiedad del grupo
Booking Holdings Inc., la compaiiia pas6 de los 2100 millones de € de facturacion en
2016 a los casi 5.000 millones de € en 2019, y en 2023 estuvo a punto de recuperar sus
niveles de ingresos prepandemia (Statista, 2024). Otros grupos con creciente fama son
Trivago, Rastreator, y Edreams, que de hecho es uno de los tres unicornios espafioles

actuales.

Estos modelos estan ganando popularidad debido al valor que aportan a todos
sus stakeholders de su modelo de negocio. Al cliente final que busca comparar algo, le
permite obtener informacion de manera gratuita y centralizada, sin tener que pasar por
docenas de paginas web para comparar. Ademas, a menudo permiten solicitar y pagar el
servicio directamente a través del propio comparador, lo que facilita mas aun la labor de
simplificar y facilitar. Es uno de los puntos hacia los que GymBrowser se movera

cuando empiece a coger traccion en el mercado.

Es importante diferenciar los modelos de comparadores en base a una variable
clave para el beneficio: la recurrencia de la busqueda que realizan los usuarios. Los
Marketplace de viajes o de comida, como pueden ser Booking.com o Glovo, tienen una
recurrencia alta. Los usuarios se meten de manera recurrente, varias veces al afio, al
mes, € incluso en algunos casos a la semana, para realizar sus busquedas. Sin embargo,
lo mismo no pasa con otros comparadores de servicios mas fijos, como pueden ser los

de energia o de seguros (Selectra, Rastreator). Es imprescindible tener en cuenta la
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recurrencia del servicio para calcular la demanda esperada. En el caso de GymBrowser,
la recurrencia es baja. Esta recurrencia depende principalmente del churn rate (tasa de
abandono) de los gimansios, y de si esta tasa viene dada por un cambio de gimnasio, o
directamente por el abandono de la actividad. Se analiza a continuacion, en el apartado

de analisis de posibles revenue models.
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III. DESARROLLO DE LA IDEA

1. Analisis de los posibles revenue models

Gymbrowser cuenta con un modelo de negocio base concreto: se dedica a
vender leads de personas buscando gimnasio a las cadenas de gimnasio que quieren
aumentar su captacion en linea. Capta trafico web de manera centralizada, y lo
distribuye hacia las cadenas que estén interesadas en mostrar sus servicios. Sin
embargo, hay varias maneras de conseguir ingresos con este modelo. En este apartado
se presentan las tres formas que se han definido, y la opcién por la que finalmente se ha
decidido apostar para el lanzamiento. Estos tres revenue models vienen sacados
principalmente de lo que han hecho comparadores consolidados de otros sectores, como

pueden ser Rastreator, Trivago, elAbogado, o Emérita legal.
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Modelo de pago por cliente convertido: Se trata de un modelo a éxito, con el
que el gimnasio realiza un pago por cada lead proveniente de GymBrowser que acaba
dandose de alta y contratando los servicios del gimnasio. Es de especial utilidad para un
negocio poco instaurado como el nuestro, al menos en las primeras fases. Es
complicado conseguir la confianza del CMO de una cadena de gimnasios cuando el
negocio acaba de empezar, su equipo no tiene una larga experiencia, y se le esta
pidiendo una inversion por algo que nadie asegura que tenga retorno. Este modelo no
supone ningun riesgo para el gimnasio, ya que solo realiza el pago en el caso de que el
cliente acabe firmando contrato con el gimnasio. Por ello, también conlleva un coste
mas alto. El gimnasio deberia abonar 29€ por cada cliente convertido que venga de la
plataforma de GymBrowser. El coste puede parecer alto de primeras, pero necesita a
estar a un nivel suficiente como para que pueda generar un beneficio, teniendo en
cuenta que no todos los leads que captura GymBrowser los obtiene de manera gratuita,
y muchos de ellos no acaban convirtiendo. Sin embargo, teniendo en cuenta que el 80%
de la gente suele mantenerse apuntada al gimnasio mas de 3 meses (Labayen, 2024), y
que la tarifa media de un gimnasio en Espana (en Madrid es incluso més) es de 49,1€ al
mes (CMD SPORT, 2022), estos gimnasios generan muchos mas ingresos que de otra
forma no verian. Y teniendo en cuenta que los gimnasios tienen un modelo en el que el
coste variable es bajo, y el coste fijo alto, necesitan tener los aforos lo més llenos

posibles.

Ademés, se han entablado entrevistas con expertos en el sector, de las que se han
sacado datos muy relevantes a la hora de calcular los posibles precios a sugerir por el
lead convertido. En Infinit Fitness, cadena de gimnasios de Marcos Baroja (asesor y
amigo de los fundadores de GymBrowser), captan aproximadamente un 10% de los
clientes de manera online. El coste de captacion por lead que tienen es muy variado,
moviéndose entre los 10 y los 50€. Puede parecer alto, pero resulta bajo al tener en
cuenta el LTV (Lifetime Value) del cliente. En cadenas de un tamafio menor como esta,
el cliente tiene un periodo medio de suscripcion de 18 meses. Teniendo en cuenta que
dicha suscripcion genera al gimnasio entre 50 y 70€ mensuales, los beneficios unitarios
son altos. Ademas, se afiade el componente que nos explica Marcos, por el que comenta
como el LTV del cliente se ve multiplicado x3 en su cadena, ya que su mayor forma de
captacion es la de los clientes referidos. Considerando esto, un gimnasio con un precio y

periodo medio similar podria estar generando entre 2500 y 4000€ a un coste muy bajo.
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Este hecho impulsa mas atn la propuesta de valor del lead convertido. Por supuesto,
aun haria falta medir las tasas de conversion propias para asegurar que este precio fuese

rentable, como ya se ha comentado.

Modelo de pago por visualizacion: Este modelo funciona en base al nimero de
personas que hacen clic en el boton de “Ver Gimnasio” dentro del directorio. Una
misma persona que se mete a ver el perfil del gimnasio dos veces en la misma semana
no se cobraria dos veces, para evitar fraudes. Resulta mas 1til para aquellos gimnasios
que confian plenamente en el perfil que estdn mostrando, ya que tiene un coste muy
bajo por cada persona que visita el perfil. Sin embargo, aquellos gimnasios que no
dediquen tiempo a optimizar el perfil y hacerlo lo mas atractivo posible, veran que esos
leads que pinchan en su perfil no acaban convirtiéndose, por lo que no les convendra
pagar a cambio de nada. El precio actualmente estaria pensado para lanzarse a 0,99€ por

click, y viene establecido en base a la tasa de conversion de clicks de la pagina web.

Modelo de pago por suscripcion: Por tltimo, el Gltimo modelo planteado es el
del modelo de pago por suscripcion mensual. Este modelo, parecido al que pagarias por
un servicio como Netflix o Movistar, cuenta con la ventaja de que recibes un nimero de
leads ilimitado, sin cambiar el precio a pagar por ellos. Es mas util para aquellos
gimnasios que prefieren optar por una herramienta que les vaya proporcionando leads
de manera pasiva, sin necesitar estar activamente midiendo y calculando presupuestos.
El principal problema que conlleva es que, sobre todo al principio, es complicado
calcular la cantidad de leads que se recibiran a cambio de la suscripcion. Es algo que
depende completamente de la cantidad de trafico que capte la plataforma, y de la
atractividad del perfil que tenga el gimnasio. La suscripcion actualmente estd pensada

para lanzarse con un precio de 79€ al mes.

Decision del modelo: Los precios actualmente son tentativos y, en el caso de
acabar ofreciendo la opcidn de varios, seran modificados tras el lanzamiento de la
empresa, para que entre ellos queden estandarizados y haya una relacion directa entre
ellos. Tanto el modelo de pago por cliente convertido, como el modelo de suscripcion y
el modelo de pago por visualizacion deben de tener una relacion lineal en base a la tasa

de conversion. Sin embargo, inicialmente la empresa se quedara con un solo modelo de
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negocio para simplificar el lanzamiento. Este serd el modelo de pago por cliente

convertido.

La razon por la cual se ha optado por este modelo es la seguridad que le trasmite
a los gimnasios a la hora de intentar una accioén comercial con ellos. No les supone
ninguna barrera el pagar por un cliente que ya ha firmado con ellos, mientras que en las
otras dos opciones deberan de realizar pagos antes de haber conseguido ningun cliente.
Esto podria causar una desconfianza que resulte en menos gimnasios a poder mostrar en
la plataforma. Ademas, implica ofrecer un negocio mas transparente, y en el que los
clientes directos presentardn un mayor grado de satisfaccion al no estar pagando por

clientes que no acaban convirtiendo en su negocio.

2. Modelo de seguimiento de leads enviados

Uno de los grandes problemas a resolver surge al plantear la cuestion del
seguimiento de los leads: ;Como se puede asegurar que el nimero de clientes
convertidos que nos comunica el cliente es el real? Resulta especialmente importante
con el modelo de negocio elegido de ingresos por comisiones de leads convertidos. La
plataforma esta disefiada para comparar los gimnasios y redirigir a la web del gimnasio
o para que el cliente final introduzca sus datos y que el gimnasio le llame. Sin embargo,
de esta forma no existe ninguna garantia del nimero de leads que estan convirtiendo en
los gimnasios. Lo que si se puede medir es la cantidad de gente que ha navegado a
través de la pagina de GymBrowser, por lo que se deberia de poder realizar una

estimacion de los leads que les estan llegando a los gimnasios.

Para asegurar que se estan recibiendo los pagos correctos por el nimero de leads
que de verdad estan contratando los servicios del gimnasio, no basta con esa estimacion
de leads. Actualmente hay modelos de comparadores y venta de leads que no tienen
ninguna forma de medir la conversion final en el cliente, simplemente se fian de los
datos que les dicen. Sin embargo, los clientes directos no siempre van a ser empresas
grandes que sean mas fiables. A menudo se llegara a acuerdos con gimnasios mas

locales, que no dudaran en reducir a la mitad la cantidad de leads que dicen haber
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convertido gracias a GymBrowser con el objetivo de reducir sus costes. Por ello, surge
la necesidad de un modelo de seguimiento de los leads una vez han llegado hasta el

cliente. Hay varias formas de realizar este seguimiento:

La primera de ellas es la que utilizan las empresas actualmente para las
colaboraciones con otras empresas de marketing o de medios. Implementan un software
de marketing digital en su CRM y modelo de ventas, para que se pueda medir la
cantidad de ventas que han surgido a raiz de una pagina determinada. Con ello, ambas
partes tienen acceso directo a la informacion que se define pudiéndose especificar qué
informacion se pretende compartir, para que no haya problemas de privacidad. Resulta
la mas comoda y 6ptima para nuestro negocio. Sin embargo, puede llegar a tener un
coste mds elevado, y presentar algunos problemas de compatibilidad a la hora de
conectarse con el CRM del cliente, por lo que se debera realizar un analisis exhaustivo,

contrastando con clientes para ver si se acaba decidiendo esta opcion.

Otra de las opciones es solicitar el acceso directo al CRM del cliente. Se trata de
un caso especial, ya que depende mucho del modelo que utilice el cliente en si. Las
cadenas mas grandes no podran compartir todos sus datos de forma facil, por lo que
tendrian que tener la capacidad de segmentar por gimnasio y compartir solo algunos
datos, que en ocasiones no es posible. Para aquellos gimnasios mas pequefios, no les
deberia resultar tan complicado, siempre y cuando se firmasen los NDAs y los acuerdos

pertinentes por parte de GymBrowser.

La ultima de ellas, siendo esta la opcion por la que se empezard en los primeros
meses para la mayoria de los gimnasios, es la de utilizar el modelo que usan los
influencers para realizar colaboraciones con marcas. Son asignados un cédigo de
descuento, de tal forma que cuando el cliente realiza la compra, introduce el codigo y
este queda reflejado en el CRM de la empresa, sin posibilidad de cambiarse. De esta
forma, queda claro quién ha sido el influencer que ha conseguido esa venta, y con ello
se lleva una comision. Este mismo modelo sera el que se tratard de utilizar, ya que tiene
un coste muy leve, y una gran funcionalidad. El problema sera conseguir que los
gimnasios estén dispuestos a realizarles un descuento a los leads que se envien, ya que

también deben de realizar el correspondiente pago a GymBrowser. Se tendran que
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realizar negociaciones ad-hoc con los gimnasios, para llegar a un acuerdo de

implementacion.

3. Posicionamiento premium en el comparador

Ademas de los tres posibles modelos de ingresos planteados en los apartados
anteriores, existe una cuarta forma de generar ingresos en la empresa, gracias al
posicionamiento de “SEM” interno. El posicionamiento SEM es un término utilizado en
marketing digital, especialmente util para todas aquellas empresas buscando lograr una
presencia en linea decente. Se suele relacionar con el buscador de Google, ya que es el
que mas se aprovecha de ello para generar una gran porcion de sus ingresos. EIl SEM de
Google tiene una complejidad mas alta a la que se pretende utilizar en GymBrowser, ya
que depende del factor de las keywords, pujas, etc. Sin embargo, la idea es la misma: se
cobra un dinero de mas a aquellos clientes que quieran estar situados en posiciones

superiores.

Es una palanca de ingresos que ya se utiliza en numerosos marketplaces:
Amazon, Uber Eats, Glovo, Booking.com, etc. Todos ellos cuentan con la opciéon de
ofrecer a los clientes un posicionamiento premium o “sponsored listing” con el que
ofrecer a los clientes mas visibilidad a cambio de un dinero. A pesar de que no es facil
calcular el dato, y depende mucho de la industria, se estima que esta entre el 5y el 20%

de los ingresos en este tipo de Marketplace (a excepcion de Amazon).

En GymBrowser, esto tendré efecto en el directorio de gimnasios. Cuando una
persona realice una btisqueda de un gimnasio por su zona, las primeras fichas de su
zona que apareceran arriba del todo seran aquellas que han pagado extra por
posicionarse ahi. Esto ofrece a los gimnasios la capacidad de aumentar su visibilidad y
captar mas leads a un precio razonable. Actualmente estd planteado para que los
gimnasios deban pagar 49€ al mes adicionales a su plan, como cuota fija,
independientemente de los leads que logren conseguir. Una vez se haya cogido mas
traccion, este posicionamiento premium tendrd un precio mas dindmico, y variard en

funcion de la ubicacion en la que se posiciona, las plazas ocupadas actualmente, etc.
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Las alternativas planteadas

PAGO POR VISUALIZACION PAGO POR CLIENTE CONVERTIDO SUSCRIPCION MENSUAL
Modelo es Lss siternativas planteadas @ al ndmero Modelo a éxito: Pago por cada lead que ha Modelo de suscripcion: Pago mensual de
de personas que hacen clic en el botén de bado cor do icios del una suscripcion, independientemente del
"Ver Gimnasio” en el directorio gimnasio, y ha llegado hasta ahi desde namero de clics o leads convertidos
(Una misma persona no se cobra dos veces) nuestra plataforma
0,99€ por cada clic 29€ por cada lead convertido 79€/mes

Bv L

POSICIONAMIENTO PREMIUM

Wk

Pago mensual de 49€/mes adicionales, independientemente del plan elegido

4. Definicion de los acuerdos comerciales

Los contratos que firmar con los gimnasios que acaben siendo clientes resultan
de vital importancia para asegurar el crecimiento, la sostenibilidad y la longevidad de la
empresa. Se acudird a la ayuda de abogados profesionales en la materia para la
redaccion de dichos acuerdos. Estos abogados tienen una estrecha relacion con los
fundadores, por lo que el coste no sera muy significativo. Sin embargo, es fundamental
que los contratos estén bien redactados, ya que se necesita de un acuerdo que sea directo
y conciso, pero con flexibilidad a poder modificar los términos si la empresa llega a
cierto nivel. Los acuerdos estaran firmados a un afo de vista, con tres meses de periodo
de prueba, en el que el cliente puede rescindir el contrato en el caso de no estar
satisfecho con los resultados proporcionados por GymBrowser. Estas duraciones estan
planteadas de esta forma, porque resulta costoso (sobre todo en términos de tiempo) el
implementar un nuevo gimnasio en la base de datos, mostrarlo en la pagina web, y
conseguir dirigirle leads. Ademas, tienen una duraciéon maxima de un afio, ya que, si
GymBrowser empieza a ganar mucha popularidad entre los gimnasios, tendra que subir

el precio de los leads para poder adaptarlo a la demanda y no tener un exceso.
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IV.  ANALISIS DEL CLIENTE

1. El cliente directo (los gimnasios)

i. Perfil de las empresas

El perfil de los gimnasios, como también se comentaba en el apartado de las
tendencias del sector, ha cambiado mucho en los Ultimos afios. Los cambios en las
preferencias de los clientes y los avances tecnologicos son solo algunos de los factores
que estan afectando a la forma en la que los gimnasios ofrecen sus servicios. Los
gimnasios tradicionales, que ofrecen una amplia gama de equipos de musculacion y
cardio, siguen teniendo una presencia solida, atrayendo a aquellos que buscan mejorar
su condicion fisica de manera convencional. Sin embargo, se observa un crecimiento
significativo en el nimero de gimnasios boutique y especializados, que se enfocan en
ofrecer experiencias mas personalizadas y centradas en objetivos especificos, como el
entrenamiento de alta intensidad, el yoga, el pilates o el entrenamiento funcional. En
general, el mercado de los gimnasios en Espafia refleja una creciente demanda de

opciones mas especializadas y adaptadas a las necesidades individuales de los clientes.

Por otro lado, también se deben de apreciar los nuevos modelos de gimnasios
que estan apareciendo. Ya se ha introducido en apartados anteriores el auge que esta
teniendo el modelo de gestion de los gimnasios a través de cadenas de franquicias.
Como se mencionaba, es un modelo muy util para diversificar el riesgo mientras se
generan comisiones a bajo coste, de cara al duefio de la marca. De cara al franquiciado,
le permite obtener clientes mas rapido y facilitar su tarea de marketing apalancandose

en la reputacion de la marca de la franquicia.
Ademas del modelo de cadena de franquicia, también se debe valorar el

crecimiento exponencial que estd experimentando el sector de los gimnasios low-cost.

Estos gimnasios, caracterizados por tener superficies mas grandes, pero con una gran
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cantidad de personas, estan teniendo un impacto impresionante en el sector. A pesar de
contar con precios que suelen ser inferiores a la mitad de cualquier gimnasio tradicional,
estos gimnasios ofrecen una propuesta de valor que no es muy inferior a la del resto.
Suelen contar con personal designado para supervisar y ayudar a los deportistas, ofrecen
sesiones y clases de entrenamientos especializados, y cuentan con una gran variedad de
maquinas. El valor diferencial reside en la cantidad de gente utilizando las instalaciones
al mismo tiempo. Sin embargo, muchas de las cadenas tradicionales con costes mas
altos han ganado una popularidad en los ultimos afios que las han llevado a contar con

un aforo habitual similar al de los gimnasios low-cost.

%ergero de empresas privadas y gimnasios low cost en Espafia de 2013 a

Empresas privadas y gimnasios low cost Espafia 2013-2020
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ii. Segmentacion de los gimnasios

La segmentacion de los gimnasios viene dada principalmente por el tipo de
servicio ofrecido y por el precio que ofrece, ademas de por la forma de gestion y de

empresa que presenta.
De esta forma, hay definidos 5 clusters o segmentos en base a esos dos primeros

criterios: los gimnasios boutique, los de segmento medio, los de lujo, los del low-cost, y

los del segmento publico-privado. Los gimnasios boutique se caracterizan por tener una
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estructura escalable, y muchos de ellos son franquicias. Resulta dificil asignarles un
precio, ya que hay mucha varianza dependiendo del gimnasio al que se refiera. Los
gimnasios low-cost ya han sido introducidos en apartados anteriores, y son aquellos con
precios mas bajos, que pueden llegar a estar por debajo de los 30€ al mes. Los
gimnasios de lujo, por el contrario, son aquellos que suelen estar por encima de
alrededor de los 150€ al mes. Presentan propuestas de valor diferenciales, ofreciendo
servicios como masajes, spa, fisioterapeutas, ropa de bafio... Entre medias estan los
gimnasios del segmento medio, costando entre 50 y 150€. Por ultimo, existen también
los gimnasios publico-privados. Estos son gimnasios, a menudo con mucha presencia y
propiedad de los municipios, como pueden ser los que se encuentran en polideportivos
municipales y ese tipo de establecimientos o instalaciones. Suelen tener precios mas
variados, pero cuentan con ayudas por parte de los municipios, de forma que, si estas
empadronado, el coste puede ser muy inferior. La cifra suele variar entre los 20 y los
50€. A continuacion, se muestra un grafico con la distribucion de los segmentos

comentados sobre el total de gimnasios en Espafia:

Distribucidn de los gimnasios en Espafia en 2022

= Boutique = Lujo = Medio = Low-cost = Publico-privado

Fuente: CMD SPORT, 2023

Por otro lado, también se realizard la segmentacion en base al tipo de gimnasio
al que se pretenda acercar. Se diferenciard entre gimnasio local, pequefa cadena, cadena
grande de gimnasios, franquicia, y gimnasio de concesion administrativa (publico-
privado); con el objetivo de hacer un plan de acercamiento distinto para cada negocio.
Para realizar esta segmentacion, se clasificaran los datos publicos a capturar desde

diferentes fuentes. Obtener las cadenas grandes es tarea sencilla, ya que basta con
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buscar cualquier listado de franquicias y cadenas importantes de gimnasios en Espafia,
como el del Anexo 1 de Statista. Para cadenas mas pequefias y gimnasios locales, la
tarea sera mas dificil. Se pretende montar o contratar un scrapper de Google Maps, con
el que sacar todos los datos en base a las ubicaciones publicadas. Para las concesiones
administrativas, se accedera a la informacion publicada por los ayuntamientos. No sera
igual la forma en la que se busque conseguir como cliente a un pequefio gimnasio que a
una cadena que facture millones. La fuerza de venta, los costes y el acercamiento sera
distinto dependiendo del tipo de cliente (mds sobre este tema en el apartado de la

estrategia de go to market).

2. El cliente final (usuarios de los gimnasios)

i. Perfil demografico

El perfil demografico de los usuarios de los gimnasios es bastante variado
dependiendo de las variables a las que se atiende. A pesar de que popularmente se
piensa lo contrario, las mujeres representan un porcentaje alto del total del mercado de
entusiastas del gimnasio formando entre un 40% y un 60% dependiendo del tipo de
gimnasio al que se mira, con un 46,8% de media entre todos los gimnasios. A
continuacion, se presenta un grafico con el porcentaje de mujeres apuntadas a ciertos

modelos de gimnasios (definidos de otra forma por ser de una fuente distinta):
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Fuente: Statista, 2022

Por otro lado, resulta muy interesante fijarse en el perfil demografico de los
abonados en base a la edad que tienen. La siguiente tabla muestra la tasa de penetracion

de los usuarios de gimnasio dependiendo del rango de edad:

45%
40%

35%

Tasa de penetracion
P N w
v Q w (=3
Ed * E3 *

=)
ES

5%

0%

14-24 25-34 35-44 45-54 >54

Fuente: Statista, 2022

La distribucion cumple con el pensamiento popular de que cuanto mas joven,
mas se suele hacer ejercicio e ir al gimnasio. Estos grupos de edad suelen tener mas
tiempo disponible, y cuentan con menos responsabilidades que los grupos superiores, lo
que les permite una mayor flexibilidad y disponibilidad de ir al gimnasio. A partir de los
25 y hasta los 44 la tasa de penetracion se mantiene estable, pero disminuye respecto al
grupo de edad mas joven. Por ultimo, se aprecia la gran caida en la tasa de penetracion
que hay entre las personas de 45-54 afos y las de >54, edad a la que ya se suele hacer

menos ejercicio.

Curiosamente, esta tabla varia mucho frente a la distribucion de los usuarios de

gimnasios low-cost en base también a la edad:
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Fuente: Statista, 2022

Como se aprecia en la tabla superior, la distribucion de usuarios cuando se entra
dentro del segmento del low-cost no parece tener nada que ver con la del resto de
gimnasios. Contario a lo que se pensaria uno, los mas jovenes son los que menos
representan este segmento, formando menos de un 4% de ello. El rango de edad con una
mayor cantidad de personas apuntadas a gimnasio low-cost es, con diferencia, el rango
entre los 41 y los 50 afios. Se trata de un resultado extrafio, ya que normalmente a esta
edad ya se cuenta con un cierto poder adquisitivo como para poder pagar servicios de
una calidad superior. Sin embargo, a partir de esta edad habitualmente se realiza
gjercicio de forma mas esporadica y con el objetivo de mantenerse en forma, por lo que
quizas tienen unas necesidades menores a las de otros rangos de edad. En cualquier
caso, este resulta un andalisis muy interesante y con mucha capacidad de actuacion de
marketing sobre ello. Una vez GymBrowser empiece a generar ingresos suficientes,
seria interesante considerar contratar a una agencia proveedora de estudios de mercado

especializada, para poder llegar a un entendimiento mas claro sobre el mercado.

El perfil socioecondémico de los abonados a los gimnasios es tremendamente
diverso y varia muchisimo en base a la zona en la que residan y el gimnasio en el que
estén abonados. Sin embargo, a nivel de abonados en general, aquellos con un nivel de
ingresos brutos por hogar superior forman una mayor parte de los consumidores de

gimnasios, como se aprecia en el siguiente grafico:
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Share of consumers in Spain in the high, middle, and low thirds of monthly household gross income

Target audience

All respondents

I High Hl Middle Bl Low

Fuente: Statista, 2024

Este grafico resulta util para hacerse una idea general del mercado de los
gimnasios a nivel general. Sin embargo, podria ser interesante realizar un estudio en el
que se detalle el tipo de gimnasio al que cada segmento acude, de cara a intentar realizar

una labor de marketing mas especializada y personalizada.

Por ultimo, resulta interesante ver donde viven habitualmente los usuarios del
gimnasio. A pesar de que esté ya definido que la ubicacion de lanzamiento inicial sera
Madrid, por las razones ya comentadas, puede resultar 1til analizar en qué tipo de
ciudades viven los clientes finales habitualmente, de cara sobre todo a estrategias de
crecimiento y de conocimiento del mercado. El siguiente grafico muestra la distribucion
del tipo de localizacion en la que viven los que acuden al gimnasio frente a la poblacion

total encuestada en un estudio realizado por Statista Consumer Insights:

Communities where consumers live in Spain

Rural community Small town Medium-sized town Large city City with over 1
million inhabitants

M Target audience [ All respondents

Fuente: Statista, 2024
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La variable del “Target audience” por si misma no es de gran utilidad, ya que
faltaria saber la distribucion de ciudades de los encuestados que han llevado en la
metodologia del estudio. A pesar de ello, comparando ese dato con el de los encuestados
en total, se puede apreciar que por lo general hay una mayor tendencia de que los
consumidores de los gimnasios residan en ciudades grandes o en ciudades con mas de
un millon de habitantes, lo cual encaja perfectamente con el modelo pensado en

GymBrowser.

ii. Segmentacion y atribucion a cada segmento de gimnasio

Tras el analisis realizado del perfil demografico del consumidor final, se puede
apreciar la variedad y complejidad del mercado de clientes potenciales. Es complicado
realizar una sola segmentacion, por lo que se plantean varias en base a las distintas
caracteristicas que tienen. Con ello, se presenta un segmento en base a la edad,
agrupando en grupos de edades entre los 14 y los 54 con intervalos de 10 afios; otro en
base al segmento del género, dividiendo entre hombre y mujer; otro en base al nivel
socioeconoémico, dividiendo a la poblacion en tres en base a sus ingresos; y un ultimo en

base a la ubicacion donde estén situados.

Los grupos de clientes finales no se atribuiran a los segmentos de los gimnasios
en base a todas las variables definidas, con excepciones. El atributo referente a la
ubicacion del gimnasio y del cliente obviamente van de la mano, y es la principal
caracteristica por la que a un cliente le apareceran unos gimnasios u otros al realizar una
busqueda. Por otro lado, el nivel socioecondémico también llevara un cierto lazo con el
tipo de gimnasio. Un ejemplo puede ser el intentar acceder sobre todo con promociones

al nivel socioeconémico alto mostrando opciones de gimnasios de lujo.

iii. Estimacion de los usuarios a entrar en la pagina
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Este analisis ya ha sido introducido en el apartado del tamafio de mercado, pero
se menciona también aqui con el objetivo de mostrar mas detalle en la distribucion que
tiene el mercado objetivo al nivel de geografia. El anélisis, como ya se adelanto, viene
realizado con la herramienta de Google Ads, que permite analizar la cantidad de
busquedas mensuales que se realizan sobre keywords especificas. Ademas, la ventaja
que tiene esta herramienta es que permite filtrar en base a la geografia, con un nivel de
detalle suficiente como para realizar diferentes analisis para cada ciudad. Las
principales ciudades analizadas han sido Madrid, Barcelona, Sevilla, Valencia, y la

agrupacion del resto de ciudades de Espafia. Los resultados son los siguientes:

Blsquedas mensuales por provincia

125k

18k
35k

42k

110k

Espaiia Madrid Barcelona Valencia Sevilla Otros

Fuente: Elaboracion propia con Google Ads

Como se aprecia en el grafico, tiene sentido que Madrid sea la ciudad inicial
para lanzar el estudio, ya que cuenta con mas de un tercio de las busquedas mensuales
de la totalidad de Espaiia, un total de 110.000 al mes. Barcelona le sigue con 42.000,
por lo que seria el siguiente mercado a acceder, una vez se haya alcanzado un nivel
suficiente en Madrid. Las ultimas dos ciudades analizadas en detalle serian Valencia y
Sevilla, con 35.000 y 18.000 busquedas, respectivamente. El resto de las busquedas en
Espafia estarian mucho mas fragmentadas entre todas las ciudades, acumulando un total

de 125.000 busquedas.
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Los costes asociados a estas busquedas no serian especialmente altos. En el
propio analisis realizado de Google Ads, vienen las pujas que se realizan por los
distintos keywords de cara a calcular el coste por clic en el enlace si se pretende
posicionar con SEM en Google Search. Aparece el rango de lo minimo y lo maximo
pagado como puja en un periodo determinado (Nov. 21 a Sep. 23). En este caso, la
media ponderada en base al nimero de busquedas seria de 0,40€ para el low range y
1,41€ para el high range. Sin embargo, se debe tener en cuenta la tasa de conversion de
clic a transaccidn, ya que obviamente no se venderan todos los leads que entren en la

pagina web.

iv. Entendimiento del cliente potencial

Tras estudiar a fondo ambos segmentos de primer nivel de GymBrowser (B2B y
B2C), se puede afirmar que el perfil de cada uno presenta diferentes caracteristicas. Para
los gimnasios (los clientes directos), se realizan dos modelos de agrupaciones: uno en
base al nivel de calidad y especializacion del gimnasio (boutique, low-cost, medio, lujo
y publcio-privado), y otro en base al modelo de gestion y propiedad que presentan
(gimnasio local, cadena pequefia, cadena de gimnasios grande, franquicia y gimnasio de
concesion administrativa. Por otro lado, para los consumidores de los gimnasios (los
clientes B2C) se realizan varias agrupaciones mas, debido a la cantidad de
caracteristicas a analizar. De esta forma, salen grupos demograficos en base a la edad, el
género, el nivel socioecondmico y la geografia. Una vez el negocio esté en
funcionamiento, se analizaran a fondo cada uno de los segmentos definidos, y
combinaciones entre varios de los “filtros” de cara a entender mejor el cliente que

convierte y que utiliza los servicios proporcionandonos mas valor.

V. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

34



1. Competencia directa

i. Actuales comparadores de gimnasios

El modelo de GymBrowser no es un concepto que destaque por ser
completamente revolucionario. Llevan existiendo comparadores de otros muchos
servicios durante afios, y cada vez se aplican a mas industrias. Ademas, GymBrowser no
es el inico comparador de gimnasios que se ha lanzado. Existen otros comparadores
que se intentaron lanzar en su dia, pero por ciertas razones no han llegado a tener éxito a
largo plazo, e incluso hay alguno que sigue activo. Actualmente en Espafa solo se
puede encontrar un comparador de gimnasios en sentido estricto que esté ofreciendo
datos en tiempo real, y que tenga un minimo de gimnasios asociados para poder ofrecer
un servicio decente. Sin embargo, el comparador no tiene una buena calidad percibida,
y no se ha dado a conocer apenas en los mas de 5 afios que lleva activo. A pesar de ello,
estudiar los comparadores que han intentado consolidarse puede resultar de gran

utilidad para entender mejor el mercado, y aprender de aquello que hicieron.

El tnico comparador de gimnasios que sigue ofreciendo sus servicios como
comparador en el sentido estricto es el de la empresa Gimnasios Fitness by FitFit
Esparia. Parece tener una gran cantidad de gimnasios metidos, pero no se sabe si tiene
un acuerdo de venta de leads con ellos, o cuél es su modelo de negocio exactamente.
Puede ser que se trate simplemente de mostrar anuncios, ya que aparecen por toda la
pagina. El “look&feel” de la web es bastante malo, y la mayoria de los gimnasios
mostrados no cuentan con un precio al que comparar, por lo que no se considera una

gran amenaza para el éxito de GymBrowser.

Otro comparador que existio en su dia fue GymAdvisor. A pesar de durar poco
mas de un afio, esta empresa lo mont6 bastante mejor que Gimnasios Fitness, y de hecho
acabaron fusionandose con el gigante que ahora es GymPass. La brevedad de la etapa
puede tener varias causas, y lamentablemente no se trata de informacién disponible. El
equipo fundador continué con puestos directivos dentro de GymPass, por lo que puede
ser que simplemente pretendian crecer el negocio de forma masiva, sin confiar en sus
capacidades de expansion organica. Otras razones pueden ser el valorar alta la cuantia

que se les ofrecid (no disponible), o situaciones y preferencias personales por parte de los
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duefos. El hecho es que llegaron a facturar 140.000€ en un solo afo (Sanchez, 2015), por
lo que se puede utilizar como modelo para valorar el approach, intentando mejorar sobre
lo que hicieron. Ademas, haberse fusionado con otra empresa tras solo aun afio significa
que la empresa que les absorbio vio altas expectativas y utilidad en el negocio. Sin
embargo, la falta de ambicion por parte de los fundadores de seguir creciendo y generando
ingresos antes de lanzarse a por un gigante con el que colaborar result6 ser su caida, ya
que los objetivos de GymPass iban mucho mas enfocados en tener la base de gimnasios
y de consumidores con la que contaba GymAdvisor, que el ofrecer un servicio de

comparacion en si.

Otros “comparadores”, que en realidad no lo son y cuentan con un modelo de
negocio completamente diferente son las revistas deportivas que se dedican a hacer
rankings y blogs en base a cadenas de gimnasios, calificandolas para atraer trafico a la
web, que a menudo va derivado a aquellos clientes que la contratan para realizar el post.
A pesar de no ser comparadores con una propuesta de valor como la definida, ya que ni
siquiera ofrecen datos de geografia en la mayoria de los casos (simplemente comentan la
marca de la cadena), supone un grupo mas de competidores porque también estan
posicionadas en algunas de las keywords interesantes. Se trata de revistas como Mens
Health y Cosmopolitan. La principal dificultad que presentardn estos “competidores” sera
el conseguir ganarles en posicionamiento organico en Google, ya que cuentan con paginas
muy desarrolladas y con un gran trafico, pero solo estan posicionadas para algunas

keywords especificas.

il Google Maps

Google Maps actualmente esta considerado como el competidor mas grande y al
que mas hay que intentar quitarle trafico. Sin embargo, también es el mas dificil de
sustituir, por el gran nivel de la marca que tiene, y por aparecer siempre en los primeros

lugares de Google al realizar una busqueda de un gimnasio.

Como ya se iba adelantando en los apartados iniciales, actualmente la toma de
decision de elegir gimnasio pasa por Google Maps en una gran parte de las ocasiones. El

driver mas importante para la eleccion de gimnasio (mas sobre esto en el apartado de
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marketing) es su ubicacion, y los servicios de navegacion, en concreto Google Maps,
tienen un oligopolio en ofrecer localizaciones de los lugares. Ademas, la ventaja con la
que cuenta Google Maps es que permite que los negocios suban fotos, y que las personas
suban resefias. Resulta comodo para ver de manera sencilla cudles son los gimnasios que

uno tiene mas cerca, y cudnto se tarda en llegar a ellos.

A pesar de lo comentado, Google Maps se queda muy atrds en términos de
informacion ofrecida. Se limita a mostrar fotos y resefas, y ofrecer un enlace a la pagina
web. Esto supone un problema, porque implica que cualquiera intentando informarse
sobre precios y servicios debe acceder a dicha pagina para un montén de gimnasios
distintos, y en muchas ocasiones ni siquiera en las paginas tienen apenas la informacion
necesaria. En ocasiones tienen que solicitar presupuestos por mail o llamar directamente
al local para informarse sobre los precios, y para ver temas de aforo y de maquinaria

deportiva a veces hasta deben presentarse en las propias instalaciones.

Con esto, queda claro que Google Maps es el principal competidor que batir en
términos de captura de trafico online. Pero también tienen una propuesta de valor
completamente distinta, y la informacion ofrecida se queda muy lejos de lo que necesita
un cliente para elegir gimnasio de manera informada. Por ello, GymBrowser nace con el
objetivo de cubrir esa falta de informacion y ayudar a ambas partes de los clientes en el

Proceso.

2. Competencia indirecta

i. Paginas web de gimnasios

Las paginas web de los gimnasios son una de las principales fuentes con las que
captan clientes a través del canal online. Representa un aspecto muy importante de la
empresa: su imagen de marca, su propuesta de valor, y su capacidad para convertir
clientes del canal online. Le permiten al gimnasio una completa flexibilidad de mostrar

lo que quiera y como quiera. Ademas, generalmente tienen un mayor componente de
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confianza de cara a acceder por parte del potencial cliente del gimnasio, ya que este
confiard mas en entrar en una web que considera original y propia. Sin embargo, esta
confianza cambia radicalmente a la hora de creerse lo que comenta la web, ya que no se
trata de informacion objetiva que pueda estar validando otra persona. Esta es una de las

varias desventajas con las que cuentan las paginas web de los gimnasios.

Las paginas web de los gimnasios a menudo no estan adaptadas para captar
clientes como deberian. Esto pasa especialmente en cadenas mas pequefias o gimnasios
locales que no cuentan con el presupuesto ni el personal especializado como para hacer
una web atractiva y realmente util para el negocio. Las empresas mas pequefias no tienen
la capacidad ni el conocimiento de posicionarse en Google de manera correcta, ni de
anunciarse al segmento que les interesa realmente, ya que deben concentrar sus esfuerzos
en mantener a flote el negocio y asegurar que su servicio sigue siendo 6ptimo para los
clientes. Asi, los gimnasioss estan dejando de lado un potencial enorme de posibles
clientes que podrian captar de otra forma. GymBrowser facilita todo este proceso, para
que todos los gimnasios puedan tener una presencia online y puedan captar clientes a
través de ese canal, sin necesidad de contratar personal especializado o agencias, y sin

cobrar antes de conseguirle el cliente al gimnasio.

Las paginas web representan un tipo de competidor indirecto, ya que estan
captando leads que podrian acceder directamente a GymBrowser, pero a la vez tienen una
propuesta y un modelo completamente distintos. A pesar de que sea complicado competir
en calidad frente a las paginas web de cadenas grandes con millones de euros en inversion,
sabemos que no se estan posicionando de forma Optima, y el objetivo es distinto. La
captacion Optima de leads de deportistas puede servir como sustituto o adiciéon a las

paginas web habituales.

ii. Gympass (ahora Wellhub)

Gympass es una empresa nacida en Brasil en 2012, que esta revolucionando la
forma en la que los entusiastas del fitness se apuntan a un gimnasio. Entraron en Espafia
en 2016, tras la compra de Gymadvisor con el objetivo de conseguir cimentar las bases
de los gimnasios en nuestro pais de manera rapida. Actualmente ya cuentan con mas de

28.000 gimnasios en su red a nivel global, y estd valorada en mas de dos billones de
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dolares (Palco23, 2023). Su objetivo es ser el intermediario entre los gimnasios y los
clientes, pero con una propuesta distinta a la de GymBrowser, a pesar de que de primeras
puede parecer muy similar. Su objetivo no es comparar gimnasios, sino darte de alta en
sus servicios, y de esa forma acceder a una red enorme de gimnasios. Ademas, su cliente
directo no es el publico en general, sino el sector corporativo, ya que ofrecen sus servicios

solo a empresas con las que entablan acuerdos.

Como cliente de Gympass se paga una mensualidad para acceder a un numero de
gimnasios que se encuentran en la red. Debes trabajar en una empresa que tenga un
acuerdo con ellos, y dependiendo del acuerdo tu empresa te pagara un “Tier” base u otro,
sobre el que ti podras pagar mds para acceder a mas gimnasios. Hay varios “Tiers”, o
niveles distintos, por los que pagando maés, puedes acceder a una red mas amplia y con
gimnasios de mas calidad. Supone una gran comodidad para aquellos a los que les gusta
variar mucho de gimnasio y probar cosas distintas. Sin embargo, el coste es mas alto que
accediendo a un solo gimnasio de forma directa. Ademas, a los gimnasios no les es tan
rentable como podria parecer. Gympass paga a los gimnasios en base a la cantidad de
entradas que se hace a través del codigo que tienen los usuarios, y llegado un nimero de
entradas, se empiezan a producir reducciones. Los acuerdos son personalizados y

dependen del contrato al que lleguen con el gimnasio (Gympass)

No supone un competidor directo para GymBrowser por el hecho de tener un
cliente objetivo distinto y una propuesta distinta. No se pueden comparar gimnasios sin
estar dado de alta, y el modelo de negocio de cara a los gimnasios y a los usuarios es

completamente distinto.

iii. Andjoy

Andjoy, ahora llamado AJ by Gympass, es una subisidiaria de Gympass que se
dedica a ofrecer clases de gimnasio a cambio de una suscripcion. Al igual que Gympass,
cuenta con varios niveles de suscripcion con los que acceder a mas gimnasios, mas

clases, masajes, etc. No se trata de un competidor directo en primera instancia, ya que
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va mas enfocado en el servicio de clases que en el de los gimnasios como tal, pero es un
modelo de negocio muy interesante, que se apalanca en la red de gimnasios que tiene la
empresa matriz. Podria tener sentido lanzar algo parecido en fases posteriores del

proyecto.

3. Diferenciacion y ventaja competitiva. Sintesis del panorama competitivo

Como se viene explicando, GymBrowser tiene una propuesta de valor distinta a
todos los modelos de comparadores o redes de gimnasios actuales en Espafa. Ofrece la
oportunidad a los gimnasios de obtener leads sin ningln tipo de riesgo, algo que ningun
otro comparador hace. Ademas, se basa en la facilidad del acceso a la informacion para
los usuarios, permitiéndoles comparar precios y servicios en un mismo lugar. Los
comparadores de gimnasios que podrian considerarse competidores directos no tienen
calidad y parecen abandonados. Google Maps, a pesar de ser considerado el competidor
principal, no ofrece todo el valor que puede ofrecer GymBrowser, dejando al buscador

de gimnasio con muchisima informacion pendiente de entender.

Moviendo el foco a los competidores indirectos, tiene un objetivo mucho mas
sencillo que los competidores como Gympass o Andjoy, que pretenden cambiar el
modelo de suscripcion a gimnasios en el sector empresarial. Y la propuesta de valor
también es distinta a la de las paginas web individuales de cada gimnasio, ademas de ser
complementarias e incluso sustitutivas para aquellas cadenas con menor presupuesto.
De esta forma, podria decirse que GymBrowser actualmente se mueve practicamente en
un océano azul turbio, algo tefiido por la similitud de ciertas empresas que captan los
mismos leads que busca GymBrowser, pero sin tener ningiin competidor relevante

completamente directo que tenga la misma propuesta de valor.

VI. MARKETING
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1. Marketing mix

i. Producto

El producto de GymBrowser en su aspecto mas profundo es el servicio de red y
conexion entre gimnasios y personas que buscan gimnasio. Si atendemos a que el
cliente real (el que paga) son los gimnasios, entonces podria llegar a decirse que los
usuarios en realidad son el producto, ya que es lo que proporcionamos a los gimnasios a
cambio de un dinero. Sin embargo, al usar el enfoque marketing mix tiene mas sentido
analizar el servicio que ofrece GymBrowser como tal, atendiendo tanto a gimnasios

CcOomo a usuarios.

El disefio del producto, a pesar de no estar finalizado, es el de una pagina web
simple, sencilla, pero atractiva. Cuenta con varias pantallas distintas, en base a si se
pretende hacer una busqueda, acceder al directorio de forma directa, mostrar la
informacion de alguno de los gimnasios, acceder al blog, etc. Cuenta con varios filtros
con los que elegir aspectos como la distancia del gimnasio a una ubicacion especifica, el

rango de precios mensuales del gimnasio, el rating...

Aporta beneficios tanto al gimnasio como al usuario, actuando con efecto red
entre ellos, de manera que cuantos mas gimnasios y mas usuarios haya, mas beneficia a
ambas partes. A los gimnasios les permite obtener una presencia online y captar leads a
través de un nuevo canal sin riesgo. A los usuarios les permite comparar de manera
inmediata los distintos gimnasios que tienen por su zona, accediendo en un solo lugar a

datos como el precio, la maquinaria, instalaciones, aforos, ratings...
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ii. Precio

El precio por los servicios ya se ha mencionado en el apartado de los posibles
revenue models. A pesar de haber analizado formas distintas de generar ingresos por los
leads, la mas indicada para una empresa incipiente cuyo equipo fundador es muy joven
es la de la venta por lead convertido. Es cierto que cuenta con el riesgo de que la tasa de
conversion de los gimnasios sea baja, pero resultard mas facil llegar a un acuerdo con
una mayor cantidad de gimnasios, sin lo cual el producto no tiene sentido. Una vez se
haya obtenido cierta traccion y el modelo vaya creciendo, se valorara el cambiar el
modelo de ingresos. Ademads, también se debe tener en cuenta la linea de negocio del
posicionamiento premium. Se valorara en el futuro implementar anuncios en la web,
pero al inicio del proyecto se omitiran, ya que afectan negativamente a la calidad

percibida del producto.

El precio por el que se venderan los leads es de 29€ por lead convertido. Como
ya se ha mencionado, puede parecer un coste alto, pero teniendo en cuenta el LTV que
tiene un cliente para un gimnasio, es un coste relativamente bajo. Se pone ese precio
para conseguir un margen adecuado, a pesar de que quizés haya que ajustar una vez se
empiecen a medir las tasas de conversion del trafico en la web. Ademads, este precio

cuenta con la conveniencia de no superar la barrera psicoldgica de los 30€.

iii. Promocion

GymBrowser debe abrir dos frentes distintos a la hora de promocionarse, lo que
dificulta su lanzamiento. Debe tratar de captar tanto a gente que busque gimnasios como
a los gimnasios en si. La primera labor no serd demasiado complicada: Se ha analizado
ya como hay una gran cantidad de busquedas mensuales en Google sobre la gente que
busca gimnasio. Con la ayuda de SEM y SEO ya se podra captar una gran cantidad de
leads de esta forma. Eso, combinado con marketing de Redes Sociales, contratos con
influencers del sector, y el boca a boca puede ser suficiente tanto para las fases iniciales
como las mas posteriores (quizads combinando con alguna promocioén de eventos

deportivos en el futuro).
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Otra historia es la captacion de gimnasios. La fase inicial serd la mas compleja y
que mas intensidad lleve. Se describira mas en detalle en la siguiente seccion, en la
Estrategia go to market. Sin embargo, una vez se haya lanzado y accedido al mercado,
GymBrowser debe seguir llevando a cabo una labor comercial con la que aumentar su
base de gimnasios de manera constante. Continuarad de manera activa la estrategia
comercial directa, por la que se llama a los distintos gimnasios con el objetivo de
negociar un acuerdo con el CMO. Ademas, se asistira a eventos deportivos de gimnasios
como son el Fitness Bootcamp, y competiciones de culturismo y otros deportes
relacionados. Por otro lado, se llegara con email marketing a los correos de los
gimnasios de forma periddica, lanzando dossiers comerciales sobre los beneficios que
GymBrowser les puede ofrecer, y otros tips de captar mas clientes de manera online,

con el objetivo de llamar la atencion.

iv. Distribucion

El modelo de GymBrowser tendra un enfoque de lanzamiento por ciudades,
empezando en Madrid, y moviéndose a las distintas ciudades principales de Espana,
antes de escalar a nivel internacional. La distribucion no es algo complicado,
simplemente cambia la accion comercial en base a ello. Al ser un servicio online, no hay

problemas de hacerlo llegar a los clientes y usuarios en cualquier parte.

2. Estrategia go to market

La Estrategia go to market juega un papel fundamental para asegurar el éxito del
lanzamiento de GymBrowser. Al ser un Marketplace y depender del efecto red, es
imprescindible que se alcance un alto nivel de usuarios y gimnasios en el menor tiempo
posible, de manera que ninguno de los dos segmentos se quede sin su opuesto: a un
usuario buscando gimnasios no le interesa un comparador en el que hay muy pocos

gimnasios por su zona, de la misma forma que a un gimnasio no le interesa llegar a un
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acuerdo con un comparador que no le puede ofrecer leads. Por ello, es vital tener un

plan de accion que ataque ambos mercados simultaneamente.

Para los que buscan gimnasio, la labor es mas simple (que no mas facil).
GymBrowser debe posicionarse en los puestos mas altos de las busquedas relacionadas
en Google, de cara a obtener el mayor trafico y reconocimiento posible en el menor
tiempo. De esta forma se capta a la demanda que esta interesada en buscar gimnasio
realmente, sin malgastar dinero en marketing dirigido a personas que no quieren
cambiar de gimnasio. Esto no quita que también sea util lanzar campafias en redes
sociales y contratar a influencers del sector para llegar a una mayor audiencia. Las
campaias deben estar adaptadas a los segmentos que se definieron antes, pero no hay

tanta necesidad de diferenciacion.

Por otro lado, para los gimnasios la estrategia es algo mas sofisticada. En este
caso, si que hay mas relevancia de segmentar y atacar de distintas formas de acuerdo al
segmento en el que se encuentra el gimnasio. Se empezaré focalizando el acercamiento
a las cadenas pequefias y los gimnasios locales. Esto se debe al mayor valor que les
podemos proveer, y la menor importancia que tienen a nivel individual. Perder como
cliente a un gimnasio local no tiene el mismo impacto que perder a una cadena
multinacional con cientos de gimnasios. A este segundo grupo tiene mas sentido
acercarse cuando ya se haya conseguido un historico de transacciones que puedan

demostrar la viabilidad del servicio.

Para atacar al gimnasio local y a las pequenas cadenas, se ha disefiado un
pequefio dossier comercial que hacerles llegar. La manera de conseguir hacerlo de
forma masiva es con un scrapper de Google Maps. Estos scrappers permiten almacenar
en un fichero los datos publicos del gimnasio que se presenta en Google Maps, como
puede ser la direccion, resefas, y lo mas importante, contacto. Almacenando los emails
de cientos de gimnasios permitird enviarles el dossier de manera masiva. Una vez se
hayan obtenido algunos clientes y se haya llevado a cabo alguna transaccion,
GymBrowser se adentrara en el sector de las cadenas mas grandes, en este caso con una

labor comercial directa de llamada, para tener un trato méas personalizado.
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3. Estrategia de ventas

La estrategia de ventas en las primeras fases viene definida en gran parte por lo
comentado en la estrategia de go to market. Tras enviar el dossier comercial a los
gimnasios mas pequefios, también se llevara a cabo una labor de 1llamadas para tratar de
captar mas clientes. De primeras las 1lamadas las hara el propio equipo fundador, a falta
de presupuesto. Una vez se empiece a generar mas caja, se contratara un contact center
que ayudara con la labor comercial. También se valorara contratar comerciales para
tener un perfil mas especializado en la venta del servicio y en la adquisicion de clientes
de mayor valor. El nimero de gimnasios por zona tendra que ser monitorizado a la vez
que el aumento de trafico en la web, para no tener una cantidad demasiado alta de
gimnasios sin leads que enviarles. Una vez la base de gimansios en la zona sea
suficientemente amplia, se dedicaré la accion comercial en el otro sector. En el caso de
que este también tenga el tamano adecuado, se valorard comenzar en una distinta

ubicacion.

4. Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento en la primera etapa estara, como ya se ha
mencionado, enfocada al completo en aumentar la base de gimnasios y de usuarios
ciudad a ciudad. Empezando por Madrid, pasando después a Barcelona, Sevilla, y las
principales ciudades con mas demanda del servicio como se describe en el analisis de la
demanda. Una vez la presencia en Espafa sea potente, y haya un flujo constante de
leads que vender a una base s6lida de gimnasios, se valorara la internacionalizacion de
la empresa, empezando por mercados similares como pueden ser el francés y el

portugués.

De manera paralela al crecimiento geografico y de base de clientes, también se
valorard la implementacion de servicios adicionales con los que generar distintas lineas
de ingresos. Entre ellos puede llegar a ser interesante implementar algo como ha hecho
Gympass con Andjoy. Ofrecer algin tipo de suscripcion que te da acceso a clases y

sesiones de entrenamiento. También se valora ofrecer un sistema a los gimnasios por el
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que se mide el aforo diario del gimnasio y se ofrece a los clientes acceder a un precio

reducido dentro de un margen de horario especifico.

VII. RECURSOS NECESARIOS

1. Pagina web

El recurso principal y la base del modelo de negocio. Es absolutamente
imprescindible contar con una pagina web que sea atractiva visualmente, y optimizada
para simplificar y facilitar la eleccion del gimnasio y la posible conversion de los
usuarios. El MVP mas basico sera creado por parte de los fundadores a través de
WordPress, con el dominio Gymbrowser.com ya comprado, y el servidor listo para ser
instaurado. Se trata de algo relativamente sencillo, al no haber una gran complejidad de
modelo de negocio. Este MVP se utilizard en las primeras fases, hasta contar con unos
ingresos suficientes como para contratar a unos disefiadores profesionales que mejoren

la web y su accesibilidad.

2. (Necesidad de plataforma?

Para los primeros meses no hara falta montar una plataforma especializada. Los
acuerdos a los que se llegue con los gimnasios implicaran que se tenga una plantilla que
deban de rellenar, para que el propio equipo de GymBrowser pueda introducir
directamente en la pagina web lo que el cliente defina de forma rapida, y se inserten las
imagenes recibidas. Sin embargo, una vez la base de gimnasios empiece a crecer, esto se
volvera insostenible, y no tiene sentido contratar a gente simplemente para esta labor.
Por ello, deberda montarse una plataforma donde los gimnasios puedan darse de alta e
introducir los datos y subir las imagenes ellos mismos. Esta plataforma tiene un coste

mas alto que el de una simple pagina web, variando entre 10.000 y 50.000€. En
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cualquier caso, no se montaria hasta tener una base suficiente como para poder pagarlo

sin problemas.

3. Inversion en marketing

La inversion en marketing es uno de los recursos mas importantes para este
modelo de negocio. Esta basado en captar clientes y venderlos a otra empresa, por lo
que el componente de la captacion es clave. La ventaja de esta necesidad de recurso es
que para este modelo es muy variable, y por ahora no hay necesidad de lanzar campafias
enormes para poder competir contra otras empresas que hagan lo mismo. La mayor
parte del presupuesto de marketing ird dirigido a captar trafico a través de SEM y
campaiias en redes sociales. Ademas, el equipo se ha formado para poder obtener un
relativamente buen posicionamiento organico a través de blogs y de articulos, que con

herramientas de inteligencia artificial no suponen apenas coste.

4. ;Hubspot?

Hubspot es uno de los sistemas de software lider en ventas, marketing y gestion
de clientes. Al integrarlo en una empresa y en su pagina web, permite medir los
procesos que lleva a cabo cada visitante de la pagina, clasificar los leads, y en general
ayudar a gestionar el trafico y los leads que puedes vender. Funciona como CRM para
gestionar y almacenar leads; sistema de marketing, ya que incluye herramientas para
email marketing, SEO y gestion de RRSS; y operaciones, al ayudar a automatizar
procesos de venta. Se trata de una herramienta increiblemente 1til para un modelo como
el de GymBrowser. Sin embargo, tiene un precio alto, costando las herramientas que
serian utiles entre 700 y 4.000€ al mes. A pesar de ello, cuenta con una ayuda para
startups de hasta el 75%, por lo que puede ser interesante contratarlo una vez se haya

alcanzado la necesidad y el nivel de ingresos requeridos.
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VIII. ANALISIS DE RIESGOS

Montar una startup siempre conlleva enormes riesgos. Tan solo el 5% de las startups
espafolas alcanzan los 5 afios (Formatjé, 2020), por lo que los riesgos son algo a lo que
prestar especial atencion para asegurar el éxito. En el caso de GymBrowser, hay varios
posibles riesgos que se han analizado, y se debe tener cuidado para asegurar que no
acaban con la empresa. El primero de ellos es el que los usuarios hagan un “puente” a
GymBrowser, y se den de alta en el gimnasio sin que ese lead quede recogido como
proveniente del comparador. Es el riesgo mas importante, y uno que ocurre
frecuentemente en otros marketplaces como pueden ser AirBnb y Ebay. Para evitarlo, se
llevardn a cabo los modelos de seguimiento de leads que se comentaron en el apartado
del desarrollo de la idea. Los sistemas de CRM y de ventas actuales seran de gran
utilidad, pero habra que contar con que algunos leads se conviertan sin que el

comparador lo sepa siquiera.

Otro de los riesgos es que la tasa de conversion del trafico que entra en la web sea
mas baja de lo prevista. En el caso de que esto ocurriera, aumentaria de manera
considerable el CPL, ya que estas pagando por un mayor nimero de personas entrando a
tu pagina por cada lead que consigues vender. En el caso de que esto ocurriera, se

tendria que adaptar el precio de venta del lead al gimnasio, para asegurar la rentabilidad.
Otros riesgos mas operacionales pueden ser el riesgo de que los gimnasios pequeios
compliquen realizar un seguimiento en condiciones de los leads, el no captar suficientes

leads para dar a los gimnasios y perder asi la atractividad, y la posible caida de la web o

plataforma.

IX. ESTIMACIONES FINANCIERAS
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1. Volumen de transacciones

El volumen de transacciones vendra dado por la capacidad que tenga la empresa
de captar trafico online, y de luego convertir esos visitantes en leads convertidos que se
den de alta en el gimnasio. Sera un proceso que ird de menos a mas, el principio
dependera mucho de la estrategia go to market y los siguientes meses/afios del Brand
awareness que se consiga crear. De esta forma crecerd un 43% anual (CAGR), de

acuerdo con la siguiente tabla:

Afio1 | Afio?2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Mercados Madrid | Madrid | Mady Mad y Mad, Ben y
Ben Ben Valencia
Captacion de busq. 4% 7% 10%y 4% | 12%y | 13%, 7%y 3%
Mensuales 6%
Leads adicionales por 3000 4000 4500 6000 8000
RRSS
Trafico en web 54.360 | 93.880 | 153.060 | 190.320 222.800
Conversion de leads 13% 16% 16% 18% 19%
Total leads vendidos 7.067 | 15.021 24.490 34.258 42.332

El primer afio, con el foco completamente puesto en Madrid, se conseguirian vender
alrededor de 7.000 leads, mientras que en el afio 5 la cantidad ascenderia hasta

aproximadamente los 42.000.

2. Ingresos

Los ingresos dependen completamente del volumen de transacciones (leads
vendidos), por el precio de venta, ademads de otras lineas de ingresos como puede ser la
del posicionamiento premium en el directorio. De esta forma, las estimaciones

quedarian asi:

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
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Total leads vendidos 7.067 15.021 24.490 34.258 42.332
Precio medio por 29€ 29€ 29€ 34€ 34€
lead vendido
Ingresos por venta | 204.937€ | 435.603€ | 710.198€ | 1.164.758€ | 1.439.288€
de leads
Ingresos posic. 16.395€ | 34.848€ | 56.816€ 93.181€ 115.143€
prem.
Total ingresos 221.332€ | 470.451€ | 767.014€ | 1.257.939€ | 1.554.431€

3. Costes

Gymbrowser se caracteriza por tener una estructura de costes muy variable, con

pocos costes fijos mas que la creacion de la pagina web y la posible plataforma. El coste

por lead depende del tipo de canal utilizado, y actualmente esta calculado como una

aproximacion, pero sera un valor que varie.

COSTES VARIABLES
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Trafico en web
54.360 | 93.880 153.060 | 190.320 | 222.800
coste por lead SEM 1,4€ 1,4€ 1,4€ 1,4€ 1,4€
total costes leads SEM
76.104€ | 131.432€ | 214.284€ | 266.448€ | 311.920€
Leads adicionales por RRSS | 3000 4000 4500 6000 8000
coste por lead RRSS 2,4€ 2,4€ 2,4€ 2,4€ 2,4€
total costes leads RRSS 7200€ | 9600€ 10800€ | 14400€ | 19200€
total costes leads
83.304€ | 141.032€ | 225.084€ | 280.848€ | 331.120€
OTROS COSTES:
Ano 1l | Afo?2 Ano3 | Ano4 Ano 5
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coste pagina web 9200€ | 1200€ 1200€ | 1200€ 1200€
coste plataforma 0 35000€ | 1000€ | 1000€ 1000€
costes transporte 600€ 800€ 1200€ | 1600 2000
costes contact center 0 0 20000€ | 25000€ 35000€
Costes personal 0 0 30000€ | 30000€ | 60000€
total otros costes 9800€ | 37000€ | 23400€ | 28800€ | 39200€
TOTAL COSTES

Ano 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Total costes 93104€ | 178032€ | 278484€ | 339648€ | 430320€

4. Beneficio

A pesar de no generar grandes ingresos en los primeros afios, el modelo de

negocio de comparador permite obtener beneficios desde el primer afo, algo poco

habitual en las start-ups.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
total beneficio antes de
impuestos 128.228€ | 292.419€ | 488.530€ 918.291€ | 1.124.111€
total beneficio tras
impuestos 96.171€ | 219.315€ | 388.898€ 711.218€ | 888.083€

X. FUNDING NECESARIO

Para calcular la cantidad de funding necesaria para realizar la actividad, se

tendran en cuenta los costes y la inversion del primer afio, con algo de margen por si
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fuera necesario solicitar mas. Tras las estimaciones financieras realizadas, se ve

claramente que la empresa empieza a ser rentable poco después de empezar a vender,
por lo que no merece la pena pedir cantidades abismales de financiacion sacrificando
equity. De acuerdo con lo analizado, se solicitaria una cantidad de 100.000€ a cambio
de un 20% de la empresa, lo que deberia ser mas que suficiente para cubrir los gastos

iniciales méas cualquier otra eventualidad que pudiera surgir.

XI. DAFO

La matriz DAFO es un andlisis muy ttil para medir la posicion de la empresa
frente a la situacion del entorno. Analiza los factores internos de fortalezas y
debilidades, ademas de los externos como las amenazas y oportunidades. Para

Gymbrowser, un resumen de la matriz DAFO seria este:

DEBILIDADES: FORTALEZAS:
- Inexperiencia del equipo directivo - Capacidad de adaptacion
- Poca capacidad de estimacion de - Seguridad del retorno por venta
tasa de conversion - Costes fijos bajos

- Falta de recurrencia

AMENAZAS: OPORTUNIDADES:

- Rechazo del mercado frente a - Crecimiento del mercado de la
métodos de busqueda gente que busca gimnasio
tradicionales - Falta de competencia directa en el

- Posibilidad de “saltar” el mercado
comparador

XII. CONCLUSION
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GymBrowser presenta una propuesta solida y bien fundamentada para
introducirse en el mercado de los comparadores de gimnasios. A lo largo de este plan de
negocio, se ha detallado minuciosamente la viabilidad operativa y financiera de la
empresa, considerando diversos factores como el analisis de mercado, los modelos de
ingresos, y las proyecciones financieras a cinco afios. La estrategia de enfocarse
inicialmente en Madrid, seguida por una expansion gradual a otras ciudades como
Barcelona y Valencia, asegura un crecimiento controlado y medido, respaldado por un

incremento proyectado de leads y trafico en la web

En conclusion, GymBrowser no solo responde a una necesidad creciente de
informacion accesible y fiable para los consumidores que buscan el gimnasio ideal, sino
que también proporciona una solucion eficaz para los gimnasios que desean aumentar
su clientela, especialmente para aquellos de menor tamafio, que tienen un poder
competitivo cada vez mas bajo. El modelo de negocio basado en la venta de leads y el
posicionamiento premium dentro del comparador ofrece multiples fuentes de ingresos,
garantizando sostenibilidad y rentabilidad. A medida que el mercado de fitness sigue
creciendo, GymBrowser esta bien posicionado para convertirse en una herramienta
indispensable tanto para usuarios como para operadores de gimnasios, consolidando su

presencia en el sector.

XIII. ANEXOS Y BIBLIOGRAFIA

1. Anexo 1: Listado de franquicias y cadenas mas importantes de Espaia

(Statista)
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Ranking de cadenas de gimnasios segun facturaciéon en Espafia en 2022 (en

millones de euros)

Ranking de cadenas de gimnasios con mas facturacién en Espafia en 2022

Forus

Go Fit
Metropolitan
Viva Gym Group
Altafit*

McFit

RSG Espafia*
Grupo Supera
Basic Fit

DiR

Brooklyn Fitboxing
DreamFit

Viding

Body Factory
Anytime Fitness

20

Millones de euros
40 60

69
63
429
a4
41,03
a1
374
349
345
30
291
26,7
24

80

100

3. Anexo 2: Recorte del analisis de keywords de Google realizado

TOTAL ESPANA
Keyword Currency
gym cerca de mi EUR
gimnasio cerca de mi EUR

gimnasio cerca de mi ubicacitEUR

gym cerca de mi ubicacién  EUR
crossfit cerca de mi EUR
gimnasios baratos madrid  EUR

gimnasio de boxeo cerca de nEUR

gym 24 horas cerca de mi EUR
gym madrid EUR
gimnasios madrid EUR
mejores gimnasios madrid EUR
mejores gimnasios EUR
gimnasios baratos EUR
sala fitness EUR

gimnasio con piscina cerca de EUR
gym cerca EUR
gimnasios baratos cerca de m EUR

TOTAL MADRID 107060

Keyword
Jcrossfit cerca de mi EUR
2 gimnasios baratos madrid EUR

(gym cerca de mi EUR
5 gimnasio cerca de mi EUR
i gym madrid EUR
| gimnasios madrid EUR

? mejores gimnasios madrit EUR
1 gimnasios baratos EUR
{gimnasio cerca de mi ubic EUR
(gym cerca de mi ubicaciér EUR
:gimnasio con piscina cerci EUR
1gym cerca EUR
«gimnasios baratos cerca d EUR
“gimnasio de boxeo cerca ¢ EUR
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Currency Avg. monthly s Three month change YoY change

1600
1000
3600
33100
1600
9900
880
260
580
170
480
390
210
260

327330

Avg. monthly s Three month YoY change Competition Competition Top of page Top of page Ad

12100 50% 83% Low
90500 50% 22% Low
1900 52% 83% Low
590 81% 233% Low
3600 23% 23% Low
1300 116% 0% Medium
590 60% 122% Low
210 0% 86% Low
1900 53% -19% Low
12100 83% -18% Low
1000 48% 0% Low
110 56% -18% Low
820 39% 0% Low
390 51% 23% Low
880 46% 46% Low
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590 69% 14% Low
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15 0.31 0.89
17 0.35 0.98
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34 0.39 172
10 0.22 0.76
13 031 0.88
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15 0.48 1.77
18 0.43 1.48
12 0.49 1.60
28 0.32 1.19

2 0.46 115
14 0.27 0.87
15 0.39 134
23 0.26 1.04

0,425507674"

102

120

1,60963843

Competition Competition Top of page bid (low range) Top of page bid (high range) Ac
8

53% 21% Low 0,43 0,95
122% 0% Medium 34 0,39 1,82
22% 50% Low 22 0,38 1,09
83% 22% Low 17 0,35 1,06
85% -17% Low 23 0,58 2,55
83% -18% Low 16 0,49 1,84
39% 0% Low 19 0,43 1,55
129% 0% Low 32 0,32 1,18
39% 39% Low 20 0,33 0,87
86% 333% Low 22 0,42 1,03
83% 49% Low 16 03 0,9
23% 0% Low 20 0,41 1,35
50% 22% Low 26 0,31 1,04
51% 127% Low 13 0,23 0,79
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