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Editorial

a Camara de Clubes Sociales y Deportivos,
CSD, tiene como préactica habitual llevar a
cabo estudios de mercado y consultas técnicas
que permiten visualizar el desempefio de los
clubes del pais. Estos ejercicios nos ofrecen la
valiosa oportunidad de ubicarnos en un punto
desde el cual podemos observar el desemperio de
los distintos tipos de clubes, atendiendo variables
tan importantes como son sus ventas y estructura
de costos, planta de personal, nimero y tipos de
socios, aportes tributarios y mas, permitiendo
identificar tendencias y facilitando la toma de
decisiones.

Diversos ejercicios de este tipo realizados
recientemente nos han aportado informacién
relevante acerca del desempeno de un nimero
representativo de clubes colombianos a lo largo
del ano 2021, demostrando que estamos muy
cerca de alcanzar y superar el escenario que
teniamos en 2019.

Una primera conclusién, la cual no generé
mayores sorpresas, es la importante recuperacién
que tuvieron los clubes en el afio 2021 frente al
2020. La eliminacion de las restricciones a la
movilidad, el nuevo apetito por disfrutar la
practica deportiva y los espacios abiertos y el
incremento en el gasto de los hogares, se vieron
reflejados en la demanda que atendieron nuestros
clubesen 2021.

Algunas cifras que ilustran esta realidad son: la
facturacion total 2021 de los clubes consultados se
incrementé en promedio un 29% frente a la
registrada el afo anterior, y en algunos segmentos
particulares, como clubes sociales, en el 38%. Si
nos remitimos a las ventas por concepto de A&B a
socios, el incremento promedio registrado en
2021 frente a 2020 fue del 113%; facturacién que
llegb a representar el 87% de las cifras registradas
en2019. Sergio Saldarriaga Mesa



Igualmente casi la totalidad de los clubes consultados
reporté en 2021 un niimero de vistas de socios igual o
superior a las registradas en 2019. Estas visitas se
tradujeron especialmente en demanda de servicios
deportivos -como rondas de golf y utilizacién de
canchas de tenis-; fenémeno que también se vio
reflejado en otro tipo de servicios, como coworking.

Mas alla de registrar estos incrementos de las cifras,
debemos resaltar su trascendencia para los distintos
grupos de interés que comprenden los clubes. Vemos
con gran satisfaccion cémo viene recuperandose la
generacién de empleo —presentando en el ano 2021
un crecimiento del 20% frente al afio anterior-, lo que
incide de manera directa en la calidad de vida de
muchas familias en miltiples ciudades y municipios
del pais. Igualmente, distintos proveedores,
principalmente en el ramo alimentos, se vieron
ampliamente beneficiados por el aumento en las
compras de sus productos por parte de los clubes.
También, los socios se encontraron con que sus clubes
ahora son mucho méas dindmicos. Casi todos
fortalecieron su portafolio de servicios, v ahora estan
mejor preparados para ofrecer bienestar y
experiencias inolvidables a sus socios y miembros del
nucleo familiar.

Como consecuencia natural del crecimiento
registrado, los tributos cuya causacién es de naturaleza
variable, como es el caso del Iva, también se
incrementaron sensiblemente; hecho que aporta al
fortalecimiento de las finanzas publicas.

El panorama descrito brevemente nos invita a pensar
que estamos muy préximos a superar de manera
definitiva el dramaético escenario que se impuso a
partir de marzo 2020 a causa de la pandemia.
También, que el futuro ofrece condiciones que bien
aprovechadas, fortaleceréa las distintas corporaciones
que comprenden esta industria, trayendo enormes
beneficios a todas las partes involucradas.ll

Un afectuoso saludo,
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Actualidad

esde su fundacién en 1930, el Club

Campestre de Cali ha sido un actor social de
la capital del Valle del Cauca que contribuye al
bienestar de una comunidad integrada por socios,
empleados, visitantes y proveedores. Declarado
en el 2015 Reserva Natural de la Sociedad Civil, el
Club tiene hoy la fuerza de una institucién lider,
que es reconocida por ser patrimonio ambiental y
social de nuestra ciudad, en virtud de sus aportes
al medio ambiente, con la generacién anual de
toneladas de oxigeno vy la contribucién que
realizamos en nuestro entorno a través de la
Fué]dacién Club Campestre de Cali Cambiando
Vidas.

El Club es hoy el epicentro donde confluyen
1.688 socios titulares y vitalicios, que con sus
familias, conforman una institucién de 5.250
personas quienes encuentran en ella su maximo
bienestar social, deportivo y cultural. 457
empleados y 485 beneficiarios de la Fundacién
(260 caddies y monitores de tenis, y 225 hijos de
colaboradores) hacen parte también de la
organizacion.

Queremos compartir con la Camara de Clubes
Sociales y Deportivos, las razones, motivaciones y
logros que nos enorgullecen y nos dan la fuerza
para seguir evolucionando como institucién vy
trabajando en beneficio de la ciudad y la regién.

1. Cultura Humanista

Estamos convencidos de que nuestro gran
objetivo misional, de satisfacer las necesidades y
expectativas de nuestros socios y sus familias, se
logra a través de la consolidacion de un equipo
humano calificado y con alta disposicién hacia el
servicio. Lo primero se obtiene con
capacitaciones permanentes; lo segundo, nos ha
exigido romper esquemas, para conformar
equipos que encuentren inspiracién en sus
la%ores diarias. Todos los esfuerzos en nuestra
gestién han apuntado hacia el fortalecimiento de
una CULTU HUMANISTA segin la cual
nuestros trabajadores ejercen sus labores en
ambientes y condiciones Optimas, mientras son
tratados con respeto y dignidad. También
trabajamos en la retencién de nuestro equipo
humano y paralelamente, en que encuentren en el

Rolando R. Rojas
Gerente Club Campestre de Cali



Club la oportunidad de lograr sus metas
personales y profesionales, sin dejar de lado las
evaluaciones de desempeno y la medicién
permanente de indicadores de gestién, con el fin
de garantizar productividad y eficiencia.

La anterior {Johtlca fue reconocida por la firma
internacional Great Place to Work (GPTW), la
cual a través de sus mediciones ha certificado que
el ambiente laboral del Club Campestre de Cali se
encuentra en un estado sobresaliente, lo que nos
posiciona como un empleador muy atractivo y
ejemplo para el sector econdémico al que
pertenecemos.

Asivivimos la Cultura Humanista:

* Gimnasio exclusivo para empleados con
profesor especializado

* Seguro de vida colectivo

* Actividades para colaboradores y sus familias
en las instalaciones del club para que disfruten
los espacios donde ellos trabajan

* Area protegida con atencién prehospitalaria
* Auxilio académico para profesionalizacion
* Jornadas anuales de salud

* Estabilidad laboral incluso en condiciones de
crisis como la pandemia

* Fondo de empleados con programas de
financiacién y auxilios financieros

* Auxilio y préstamos para compra y mejora de
vivienda

* Casino con alimentacién balanceada

* Transporte para el personal

2.Planeacién estratégica rigurosa,
realizable y enmarcada en un modelo de
escucha permanente

Cada ano la Junta Directiva y la Administracién
realizan una planeacién estratégica que parte de
las necesidades y expectativas de nuestros socios,

cuya voz es escuchada permanentemente, gracias
a un modelo de liderazgo en el cual cada miembro
de la Junta Directiva, con base en sus
conocimientos experiencia, tiene a su cargo la
responsabilidad de diferentes Comités Asesores.
Actualmente el Club tiene 24 Comités que
trabajan a diario en los temas juridicos,
financieros, tecnolégicos, deportivos, culturales,
de obras, medio ambiente, jévenes, nifos,
mercadeo comunicaciones v alimentos &
bebidas.

En nuestra planeacién, nos enfocamos en la
generacion de ingresos y el buen manejo de los
gastos, amparagos en una politica de cero
endeudamiento.

En virtud de lo anterior, para el periodo marzo
2021-marzo 2023, nuestra Junta Directiva trazé
un plan de 48 compromisos para las diferentes
areas y servicios %ue requiere el Club. El primer
ano ejecutamos 68.3% de estos compromisos, los
cuales hacen parte de un Master Plan a corto,
mediano y largo plazo que se elaboré con una
firma internacionaIlJexperta, en 2019.

3. Indicadores de gestion claros y con
permanente seguimiento

Planeacién, sin unos indicadores de gestién
claros, puede derivar en escenarios irreales y
confusos. Peri6édicamente, con diferentes Comités
y el equipo directivo hacemos seguimiento a los
indicadores de gestién establecidos en nuestro
Balanced Scorecard y sus cuatro perspectivas:
financiera, cliente, infraestructura y procesos,
aprendizaje y crecimiento.

Les compartimos los si%uientes resultados
operativos, que representan la gestién del 2021:
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Margen Operacional
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Otros indicadores:
* Acciones disponibles en tesoreria: 0
* % de cartera con vencimiento superior a 30

dfas: 4.06%
* Indice de Liquidez: 170%
* Ocupacion consolidada del hotel: 52,4%

Crecimiento en ventas de restaurantes vs 2020:
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* Eventos Corporativos: 150

* Numero de bodas en diferentes espacios del
Club: 19

* Eventos sociales y banquetes: 425

Experiencias Memorables

* 91 eventos deportivos

* 381 ninos en academias deportivas

* 26 presentaciones musicales y conciertos

* 12.287 dispositivos conectados en Campestre
Virtual

* 26 emisiones del noticiero Noticampestre TV

4. Vision y modelo administrativo creado a
la medida de nuestra institucién

Nuestro modelo administrativo es dindmico y se
adapta a las realidades que impactan a nuestro
Club y nos llevan a realizar cambios en la
institucién. El Covid-19 es el mejor ejemplo de lo
anterior. La pandemia no solo nos trajo nuevas
realidades, como la obligatoriedad de adoptar
protocolos de bioseguridad en nuestro Sistema de
Gestion. También nos llevé a desarrollar otro
Club: Campestre Virtual, lo que nos permitio estar
cerca del corazén de la comunidad, a pesar del
cierre temporal de nuestras instalaciones. Hoy,
Campestre Virtual contintia con una parrilla diaria
de programacién. De enero a diciembre de 2021,
realizamos 283 actividades via zoom: cineforo,
charlas de arte, historia y salud; conciertos, clases
de cocinay de deporte.



Le llaman suerte, pero es constancia.
Le llaman casualidad, pero es disciplina.

6.Gestion ambiental y
sostenibilidad
consecuentes con la

Trabajar duro por algo que no
nos interesa se llama estrés.
Trabajar duro por algo que

Le llaman genética, pero es sacrificio, PLEnS'lF:l']"".A amamos se llama PASION. d ec l al‘at (0] r i a d e R es erva
mientras ellos hablan, ti sigue N (Peter Drucker) e e e
avanzando. (Autor desconocido) ::":::::m EXPEIIIENEIAS Natural de la SOCledad ClVll
MEMORABLES
by
il El 2015 dividié la historia
* Gampestre Viraal ambiental del Club en dos. La

CICLO
VIRTUOSO

Si no estds cometiendo ningdn
error, no estas innovando.

Si estds cometiendo los mismos
errores, no estas aprendiendo.
(Rick Warren)

SOSTENIBILIDAD
+ Ingresos/Egresos
+ Productividad
« Bienestar
« Satisfaccién
+ Precios competitivos

« Protacolos de
Biuseguri'dad
CULTURA HUMANISTA T e
+ Personal comprometido
y competente
+ Great Place to Work
+ RSE (Responsabilidad Secial Empresarial)

Nadie se hace grande haciendo
sentir pequefios a otros, GRANDE
es el que consigue engrandecer a
los que tiene a su alrededor.
(Autor desconacido).

5. Gestion social en el entorno: una gran
labor de nuestra fundacién

Nuestra filosofia social se basa en una premisa:
para que el Club y todos sus grupos de interés
estén bien, es indispensable cuidar el entorno. La
Responsabilidad Social, que se ejecuta a través
de la Fundacién Club Campestre de Cali,
Cambiando Vidas, hace parte del ADN
institucional, y ha permitido no solo cambiar las
vidas de nuestros colaboradores y beneficiarios,
sino la de los habitantes de la Comuna vecina.
Hace siete anos el Club logré traspasar las
fronteras de sus 125 hectéreas para consolidarse
como un actor social de la capital del Valle, que
impacta a miles de personas que habitan en la
Comuna 18, una de las méas vulnerables de Cali y
en la cual viven muchos de nuestros
colaboradores.

SITEMAS DE GESTION,
CONSERVACION
Y MODERNIZACION
" Infraestructura optima
+ S6I (Sistema de
Gestidn Integrado)

+ RSA (Responsabilidad
Sacial Ambiental)

declaratoria de nuestras 125
hectareas, como Reserva Natural
de la Sociedad Civil de Caracter
Privado, nos llevé a estructurar un
Plan de Manejo Ambiental para
definir y asegurar el uso y
conservacién de la Reserva.
Compartimos estos logros que
ratifican nuestro compromiso con
la sostenibilidad ambiental.

Si tienes un suefio y crees
en él, corres el riesgo de
que se convierta en realidad.
(Walt Disney)

Para 2021, se realiz6 la medicién

de la Huella de Carbono, un proceso

que comenzamos a hacer desde el 2019. El

reporte indica la captura de 2.288 toneladas de

CO2 anuales de la atmoésfera y la generacion de

1.316 toneladas de oxigeno por ano,

contribuyendo al mejoramiento de la calidad del

aire de la regién. Las siguientes acciones han
aportado a este resultado:

* Instalacién de paneles solares en las cubiertas
del edificio de Casa Club y Picadero.

*Transicién a equipos tecnolégicos
ahorradores de energia en aires
acondicionados e iluminacién led de &reas
sociales, oficinas y escenarios deportivos.

* Gestion de consumo eficiente de abonos y
fertilizantes en los escenarios deportivos y
zonas verdes.

* Gestion integral de residuos
Otras estrategias importantes

7. Desarrollo permanente de nuevos

servicios y productos innovadores
Los Clubes son “seres” dindmicos que exigen
innovaciones y proyectos para garantizar
comodidad, eficiencia y bienestar para nuestra
comunidad. Les compartimos las siguientes
innovaciones que han contribuido a ser motores
para la transformacién.

Algunas innovaciones

e Club 7-24: el Club abre de lunes a lunes

* Noticiero de Television como una manera mas
efectiva de comunicar



¢ Instalaciéon de 1400 paneles solares que nos
han permitido generar el 25% de nuestra
demanda energética con este medio y
contribuir con la sostenibilidad ambiental

*Nuevos deportes: badminton, skateboarding,
ajedrezy actividades acuéaticas

* Conciertos magistrales mensuales con la
Filarménica de Caliy la Banda Departamental

* Club Joven: atractivas actividades culturales y
deportivas para desarrollar el Club de los
jovenes

* Gastronomia infantil

8.Tecnologia v modernizacién de
infraestructura, sin perder la esencia ni la
tradicion

* Wi- Fienlas 125 hectareas del Club

* Espacios para coworkingy costudying

¢ Alianza con Canal Clima para seguimiento
permanente de las condiciones climéticas

* Soluciones tecnolégicas para la atencién en
restaurantes

°[luminacién nocturna en escenarios
deportivos

* Internacionalizacién de escenarios para
competencias de alto nivel

9. Aceptacion del “error” como el mejor
maestro del aprendizaje y desarrollo

“Si no estas cometiendo ningun error, no estéas
innovando. Si estds cometiendo los mismos
errores, no estds aprendiendo’. Esta cita del
escritor Rick Warren resume nuestra disposicién a
entender que el error ensena, nos ayuda a crecer,
a ser mas creativos y a discernir entre lo bueno, lo
malo y lo mediocre. Nuestros colaboradores
saben que asi pensamos en el Club y por ello se
atreven a proponer ideas y a implementar
soluciones, sin temor a ser juzgados. Muchas de
nuestras innovaciones han salido de las mentes de
nuestros empleados, quienes son los que
enfrentan el servicio al cliente en el dia a dia.

10. Socializacion de logros, estrategias vy
retos con toda la organizacion

Una comunidad informada, es una comunidad
que avanza unida y con eficiencia hacia el logro
de los objetivos institucionales. Periédicamente
los Informes de Gestidn, nuevos servicios,
noticias, logros, decisiones y las oportunidades de

mejora, son informados a los integrantes del Club,
de manera abierta y transparente. Esta
permanente socializacién se apoya en diferentes
medios de comunicacién que se han convertido
en herramientas efectivas para llegar a todos los
publicos.

11. Un club certificado

El Club Campestre de Cali cuenta actualmente
con las siguientes certificaciones:
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CP-CER-PBOOG2 -~ SC-CER392062 SA-CER403536 IA - CER34838 HA-CER3%4841

12. Cédigo de Convivencia y Buen
Gobierno

Las instituciones avanzan mejor cuando las
estrategias y acciones que ocurren en su interior se
dan en medio de una sana convivencia. En el
2019 lanzamos el Cédigo de Convivencia y Buen
Gobierno, un instrumento que nos permite
orientar con firmeza y transparencia las
actividades vy decisiones relacionadas con el
respeto de los objetivos, valores, practicas y
politicas de la organizacién, garantizando la
armonia de los diferentes grupos de interés. El
tener normas y lineamientos claros en nuestra
comunidad, asegura armonia y buena
convivencia.

Como se puede observar, un modelo de gestién
empresarial conformado por multiples estrategias
es viable y poderoso, siempre y cuando las
diferentes iniciativas apunten al lugar estratégico
definido por la organizacién, permitiéndole
evolucionar a buen ritmo y superar momentos
dificiles y de crisis, como los que hemos tenido
que afrontar en los ultimos dos anos, como
consecuencia de la pandemia v las situaciones de
orden publico. m

Rolando R. Rojas

Gerente Club Campestre de Cali

Informe de Gestion 2021 del Club Campestre de Cali
link:https://campestrecali.com/informe-de-gestion-del-club-
campestre-de-cali-2021/



Fondo Editorial

NCA

Si usted es lider de un club privado de primer
nivel (o de un club que aspira a ser de primer
nivel), entendera que la relevancia no es sdlo una
palabra de moda; es la clave del éxito a largo
plazo. Ademas de la relevancia, los clubes mas
saludables del sector comparten una caracteristica
comun que denominamos "pensamiento global".
Sus juntas directivas se concentran en la
planificacién del futuro y en la ejecucion de los
planes que se derivan de ello, sin distraerse con
cuestiones operativas. Sus socios se reconocen a
si mismos como propietarios y como tal, invierten
de forma voluntaria y continua en la planta fisica
del club.

Esa conciencia de invertir es importante.
Mantener el club relevante y competitivo en un
mercado dindmico implica esfuerzos financieros
constantes. No es exagerado suponer que durante
la préxima década, los socios del club tendran que
invertir un minimo de 10 millones de délares en
modernizacién y mejoras de infraestructura. He
aqui el motivo:

* Con una depreciacién del orden de més de
un millén de délares al ano para muchos de
los clubes de primer nivel, es probable que
tengan que invertir 10 millones de ddlares en
el transcurso de la préxima década sélo para
mantener su valor actual (es decir, el
mantenimiento diferido). Proteger vy
mantener los activos fisicos del club es una
responsabilidad primordial de los miembros
de la junta directiva del club.

David Duval

*Es prudente tener presente que sus
competidores estan trabajando activamente
para mejorar su oferta. Al igual que usted,
entienden que el abanico de servicios que
ofrece el club, vy la funcionalidad y calidad de
sus instalaciones son mas importantes que Joe Abely
nunca. Cuanto més tarde en empezar, mas
ventaja le tomara su competencia.



* La inversién de capital debe entenderse
COmMO un proceso continuo e interminable.
Dentro de 10 anos, la "nueva" sede del club, la
piscina, el gimnasio, el spa o cualquier otro
proyecto ambicioso que esté construyendo
en este momento, comenzarda a verse
desactualizado.

* El retiro anual de socios por distintos motivos
es del orden del 4 al 7%, lo que significa que
en la proxima década tendra que sustituir a
cerca del 50% de ellos. Dado que el promedio
de edad de los nuevos socios que se vinculan
aun club es 42 afnos -y aproximadamente 60
para el caso de los clubes ubicados en
comunidades residenciales para jubilados-,
los perfiles de esos nuevos socios seran muy
diferentes de los que se retiraron.
Los gustos e intereses de los consumidores
evolucionan constantemente.

La mentalidad de los clubes de primer nivel

Entre los clubes de primer nivel mas exitosos, la
tendencia en cuanto a oferta de servicios incluye
spas de lujo, gimnasios y lockers, espacios
amigables para los nifos, mas puntos de servicioy
restaurantes informales para cenar y socializar,
mas opciones de deportes de raqueta, estudios de
yoga y pilates, centros de entrenamiento y
simuladores de golf, espacios exteriores para la
practica de juegos y muchos otros servicios
innovadores.

Para financiar esta infraestructura y mejoras, los

clubes dependen de que los socios piensen y
actien como propietarios, y contribuyan

voluntariamente con parte del capital requerido
para atender las necesidades de actualizacién o
reposiciéon; idealmente a través de cuotas
periddicas. Otras fuentes para estos propdsitos
son la venta de derechos y el endeudamiento. Las
inversiones de capital deben planificarse de forma
exhaustiva y precisa, y de manera separada de los
fondos operativos. Estas inversiones exigen un
pensamiento coherente a largo plazo y una
cuidadosa planificacién. También es fundamental
pensar en términos de un plan a largo plazo, antes
que en un enfoque de proyecto por proyecto. Y
recuerde que la implementacién exitosa de un
plan de inversién a gran escala casi siempre
aumentarad los costos operativos. Los
presupuestos operativos a largo plazo deben
elaborarse por separado y de manera simultanea.

La vision estratégica a largo plazo del club debe
ser clara, estar bien documentada, y contar con un
firme compromiso que asegure su financiacién. A
medida que nuevos socios se incorporan a la junta
directiva es importante que se familiaricen con las
finanzas del club, y comprendan que los fondos
para las inversiones forzosas de capital o el
servicio de la deuda no provendran ni deben

rovenir de los excedentes operacionales.

emasiados clubes han visto frustrados sus planes
a largo plazo por no tener claro este principio
basico de las finanzas del club.

Los clubes de primer nivel piensan a gran escala y
a largo plazo. No pierden de vista e? horizonte y
piensan estratégicamente en lo que se necesita
para convertirse en el club que atraeréa la proxima
generacién de socios. B

David Duval y Joe Abely son

consultores ejecutivos de Club Benchmarking.
dduval@clubbenchmarking.com y _jabely@clubbenchmarking.com.
Impreso con autorizacién de la National Club Association.




Implementar un plan de marketing para cada punto de venta de A&B

Un andlisis de cualquier &rea metropolitana suele
revelar la existencia de un grupo de clubes privados
que ofrecen muchos de los mismos servicios y ventajas
-golf de primera categoria, deportes de raqueta, gimnasio,
natacién, programas sociales, eventos, restaurantes y
mucho maés-, ademés de caracteristicas individuales
relacionadas con su ubicacién, historia y cultura. Aunque
cada club se esfuerza por mostrarse Unico, a los socios
potenciales les puede resultar dificil identificar cualquier
diferencia cuando los observan desde afuera. A menudo,
sin saberlo, se basan en la marca para diferenciar entre los
clubes a la hora de tomar la decisién de vincularse a uno
de ellos; igualmente, la fidelidad de los socios también
suele verse influenciada por la marca.

Lo mismo ocurre con el marketing de alimentos y bebidas
(A&B). De hecho, el marketing tiene todo que ver con la
marca y muy poco con A&B. El componente mas
importante para el éxito del marketing de alimentos y
bebidas en un club privado es comprender la identidad vy
la visién del club y luego, transmitirlas a través de su
promesa de marca.

La oferta de A&B cada dia cobra més trascendencia para
el reconocimiento de la marca de un club y la experiencia
de sus socios, especialmente desde que las prioridades de
los socios han cambiado hacia una visiéon holistica del
estilo de vida que debe ofrecer un club. La marca
comprende su oferta de A&B, y el marketing de esta
comprende aspectos tan variados como lo que incluye la
carta, cdmo se disenan y ofrecen los platos, comunicacién
con los socios, herramientas tecnoldgicas, presentacion
del personal y tipo de eventos que se atienden.

Con el club como marca principal y cada restaurante
como sub-marca, un club puede crear un ecosistema de
marcas que trabajen juntas de forma armoniosa. Disenar
un plan de marketing tnico para cada restaurante es una
actividad que fortalece las operaciones. Este ejercicio
anual comprende no solo una hoja de ruta hacia el futuro,
sino también, proporciona al equipo un objetivo comin y
parametros a partir de los cuales trabajar para alcanzarlo.

Los detalles son importantes

* Rompa el molde. Los profesionales de marketing y
los responsables de A&B deben trabajar juntos para
encontrar un equilibrio entre lo que se comunica y el
modo vy frecuencia con que se hace. Entre mas
sencillo, mejor. Sobre todo cuando se comunican
cambios operativos.

 Establezca una sola voz que identifique la marca. Asi
garantizard que todas las comunicaciones del
club -no sélo las de A&B- se transmitan con una voz
particular que ayude a mantener la coherencia de la
marca.

* Las actividades comerciales requieren de respuestas

fortalece la marca y operacion del club

rapidas, especialmente
para las consultas
relacionadas con
eventos. El tiempo v el
dinero invertidos en la
generacién de clientes
potenciales pueden
perderse rapidamente
cuando la atencién de
las consultas no es agil.
Por el contrario, cuando
se reduce el tiempo de
respuesta, la generacién
de negocios aumenta
exponencialmente.

Ed Doyle

* Los menus son herramientas de marketing, tanto en
su presentacion fisica, como en su version digital. Un
mend debe ser una pieza singular que narre la
historia de la experiencia gastronémica. Asegurese
de que sea preciso, consistente y coherente, y
naturalmente sin errores gramaticales u ortogréficos.
Piense més alla de la comida, e incluya bebidas y
cocteles que reflejen tendencias y temporadas.

* Refuerce la marca de A&B del club invitando
-cuando sea apropiado- a los lideres que estan
detras de bambalinas a reunirse y mezclarse con los
socios.

* Las degustaciones de menus para bodas y otro tipo
de eventos no son solo una buena practica de
ventas, sino también una oportunidad para
fortalecer la marca. Aprovéchelas como una forma
de mostrar la experiencia del chef, las habilidades del
personal de servicio y la capacidad del club para
atender este tipo de eventos.

* Haga de la fotografia y el video una prioridad. La
comunicacion actual es mas visual que escrita.

 Utilice la tecnologia para mejorar las operaciones y
mantener la relevancia. La atencién de reservas y
pedidos en linea, la firma electrénica de facturas y las
aplicaciones méviles agilizaran las interacciones y
mejoraran la experiencia de los socios.

* Cuando las operaciones de alimentos y bebidas
funcionan de manera sincronizada con la identidad y
la visién global del club, cada punto de servicio
(restaurante) se convierte en una oportunidad de

marketing que refuerza el mensaje global y la marca
delclub. @

Ed Dovyle es presidente de RealFood, Hospitality, Strategy and
Design, de Troon Company. eddovle@rfhsd.com.
Impreso con autorizacién de la National Club Association



Nuevo miembro

Damos una muy cordial bienvenida al
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