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_____El patrocinio deportivo:
Una oportunidad para los dircoms

Una concepcién estratégica de la comunica-
cion lleva a desarrollar una actitud de
continua busqueda de oportunidades e
innovacién. Siguiendo esta vision de la
comunicacion como elemento estratégico, los
directivos de comunicacion se ven orientados
a abrazar nuevas formas de comunicar que
alcancen a una audiencia cada vez mas
dispersa y saturada.

En este punto, emprender acciones de
patrocinio deportivo destaca como una
apuesta en auge aunque aun no considerada
por muchos profesionales de la comunicacién.
La causa de este miedo se debe, en gran
medida, a una concepcion erronea del
desembolso presupuestario, la cual debe ser
sustituida por la premisa de que el patrocinio,
lejos de resultar gasto, es una inversion a
futuro. Cuando hablamos de patrocinar,
hablamos de estrategia y de un retorno de la
inversion que, especialmente cuando aparece
ligada al deporte y realizada proporcionalmente
a los objetivos previstos, suele resultar elevada
en términos cuantitativos y cualitativos.

A través del apoyo de actos deportivos, ya sea
en niveles amateurs o profesionales, las
empresas consiguen la asociacién directa e
inmediata de su marca a valores tan positivos
como, por ejemplo, el esfuerzo, la superacion
de metas, el éxito personal y profesional, o la
ejemplaridad, cuya vinculacién resulta mas
dificil de obtener a través de otro tipo de
acciones. Sin embargo, la verdadera impor-
tancia de emprender un patrocinio reside en el
resultado de win-win que se obtiene de esta
accion. Ya que tanto patrocinador como
patrocinado logran un beneficio al alcanzar
una mayor visibilidad publica y poder desarro-
llar su actividad deportiva, respectivamente.

A pesar del descenso de precios de los
ultimos afos, la publicidad tradicional sigue
manteniéndose en un nivel de altos costes.
Por ello, en un momento como el actual
cuando el deporte es un referente diario para
una gran parte de la poblacién espafiola,
participar del patrocinio deportivo se revela

como un inteligente método para impactar a
grandes cantidades de publico. No sélo el
ciudadano de a pie es mas permeable a este
tipo de contactos con la marca, sino que
también los medios se ven abocados a
hacerse eco de la participacion empresarial
en el evento a través de los materiales
deportivos, las vallas o los propios nombres
de equipos y competiciones, entre otros. Y
mas alla, debe tenerse en cuenta que esta
repercusion tendra lugar tanto a un nivel
nacional como internacionalmente.

No obstante, igual que ocurra con otras
tacticas, el director de comunicaciéon debe
tener presente que el patrocinio es sélo una
parte de la estrategia global mayor. Por este
motivo, deben distinguirse dos fases respecto
al momento de la inversién. Una previa en la
que se lleve a cabo una ordenacion de
prioridades, investigacion, localizacién y
segmentacion de los publicos objetivos en
espacios sin o con escasa explotacion. Y una
posterior, paralela al momento en el que el
patrocinio tiene lugar, cuando se desarrollen
una serie de acciones de refuerzo, como puede
ser el reparto de productos o merchandising,
que multipliquen el retorno de la inversion.

En definitiva, el patrocinio deportivo es una
creciente y a la vez compleja oportunidad con
la que los profesionales de la comunicacion
deben familiarizarse a fin de incorporarla a sus
planes estratégicos. Por este motivo, desde la
vocalia de Gobierno corporativo y patrocinios
de la Asociacién de Directivos de Comunica-
cién, Dircom, conscientes de la inexistencia y
la necesidad de un documento como éste, se
ha promovido la elaboracién del Primer
Estudio sobre el Estado del Patrocinio
Deportivo en Espafa, desarrollado en las
proximas paginas y que esperamos siente un
precedente en la investigacién de este campo.

DIRECTOR GENERAL DE DIRCOM

D. SEBASTIAN CEBRIAN
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____Hldidlogo
entre la empresa vy el deporte

Los puentes entre empresa y deporte

son cada vez mas numerosos. Las ultimas
tendencias en recursos humanos se afanan
en trasladar la capacidad de liderazgo de un
vestuario a las salas de reuniones, el espiritu
de sacrificio de un fondista en la carrera

de un profesional y la tactica de una “squadra”
ciclista en la construccién de equipos de
trabajo multidisciplinares. Sin embargo, el
principal lazo entre empresa y deporte ha
sido y sigue siendo el patrocinio.

Sus origenes se remontan al mundo clasico
donde era habitual que mercaderes griegos
colaborasen econémicamente con los atletas
con el animo de forjar vinculos y aumentar
sus relaciones comerciales. Siglos mas tarde
y desde la segunda revolucién industrial, el
patrocinio moderno ha venido creciendo en
paralelo a la implantacion y desarrollo de la
publicidad y la comunicacion organizacional.
Desde finales del XIX se datan acciones de
marcas asociadas a los juegos olimpicos de
esta era, a las primeras carreras de coches o
a las competiciones de remo.

De hecho, en poco més de un siglo, el
patrocinio deportivo ha protagonizado un
viaje apasionante que le ha transportado
de las concepciones mas basicas de
exposicion de una marca a sofisticadas
estrategias de generacién de contenidos
y relacién con distintos publicos. En los
Ultimos afos el declive de la publicidad
convencional, la saturacién de audiencias

o la vida multipantalla ha invitado a muchas
empresas a redistribuir su inversion en
medios y apostar por férmulas de comunica-
cién con sus publicos basadas en la expe-
riencia y la conversacion.

El patrocinio como vehiculo de comunicacién
y marketing para organizaciones es una
tendencia global que crece ano tras afio.

Segun datos de la consultora americana IEG,
la inversion mundial en patrocinio desde
2008 hasta 2014 ha pasado de los 43.100
millones de ddlares a los 55.300. Estiman
que en 2015 habra un crecimiento de un 4,1%
y se situara en una cifra total de 57.500
millones de délares.

Al igual que la musica, la cultura o la accién
social, el deporte es un escenario que
permite a las marcas establecer contactos
amigables, no invasivos y que aportan
valor para el publico. Y dentro de estos
territorios el deporte es un espacio de fuerte
implicaciéon emocional que atrae la atencién
de gran parte de la ciudadania. Casi resulta
una obviedad remarcar la relevancia del
deporte en nuestra sociedad. En Espafa,
desde hace lustros, los programas que
encabezan los rankings anuales de mayor
audiencia son espacios deportivos, el
liderazgo de la prensa esté ostentado por los
periddicos deportivos y los deportistas son
abrumadora mayoria en el “top” de personali-
dades mas conocidas y valoradas.

Sin embargo, la inversién en nuestro pais no
ha seguido el mismo camino que la tenden-
cia global. La crisis ha castigado a casi
todos los canales de inversion publicitaria vy,
obviamente, el patrocinio también se ha
resentido. En los Ultimos ocho afios ha
sufrido un descenso drastico. En 2015,
Infoadex sefala que la inversién en acciones
de patrocinio deportivo aparece en sexto
lugar por su volumen sobre el total, y
supone el 5,0% de la cifra de los medios no
convencionales. Ahora bien, su cifra de
inversion se ha incrementado en un 3,5%,
hasta situarse en los 325,9 millones

de euros frente a los 314,9 del afo anterior.
Un porcentaje de crecimiento similar al que
marca IEG para el mercado mundial. No
obstante, hay que tener en cuenta que el
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informe espafol contabiliza los acuerdos
con propiedades y no la activacién de dicho
patrocinio que puede incluir spots en
television, paginas en revistas, juegos
promocionales o acciones en la red.

Pero, precisamente, la recesion que todas las
empresas han vivido en sus presupuestos ha
obligado a que los departamentos de comuni-
cacion y marketing reconsideren estrategias,
analicen inversiones y persigan la eficacia

y la eficiencia. Mejora, en definitiva, del know
how de los gestores. En este contexto, la
inversién en patrocinios ha virado de la
busqueda del conocimiento a la integracion
en la estrategia corporativa de forma poliédri-
ca como eje de posicionamiento, de asocia-
cioén de unos valores, de fortalecimiento de la
cultura corporativa, de generador de relacio-
nes entre publicos y organizaciones, de fuente
de captacion de ingresos y como principal
embajador en nuevos territorios comerciales.

Distintas propiedades deportivas como
clubes, federaciones, competiciones,
eventos, deportistas de un gran nimero

de disciplinas pueden ser el mejor socio
para que grandes empresas multinacionales
y también pymes alcancen sus objetivos,
desde ambitos locales hasta hitos internacio-
nales. Programas institucionales como
Espafa Compite, desgravaciones fiscales

o “acontecimientos de excepcional interés”
asi como iniciativas privadas tratan

de canalizar fondos de la empresa hacia

el deporte. Un deporte en proceso

de maduracion profesional que urgente-
mente debe ser capaz de responder a las
necesidades de las marcas si quiere
sobrevivir en las competiciones y eventos.

En este necesario didlogo entre empresa

y deporte, surge el proposito de realizar un
primer estudio publico, abierto y comparti-
do que divulgue el Estado del Patrocinio
Deportivo en Espana. Recogiendo el testigo
de investigaciones, tesis doctorales y publica-
ciones cientificas, el estudio que a continua-
cion se presenta trata de complementar dicha
labor conjugando el rigor académico con el
lenguaje profesional, proponiendo ideas
sencillas que se puedan trasladar al ambito de
grandes empresas y pymes. ;Cuanto pesa el
patrocinio en la inversién total? ¢Cuanto se
dedica a la activacion? ;Como se toman las
decisiones sobre patrocinio? ;Cémo se
evalia? ;Qué estrategias siguen las organiza-
ciones de referencia? ;Qué pasos se deben
seguir para desarrollar un patrocino? A estas
y otras preguntas se dara respuesta en las
paginas que suceden. Si al final conseguimos
que empresa y deporte estén un paso mas
cerca este esfuerzo nuestro habra merecido
la pena.

DIRECTORES DEL ESTUDIO

Dr. GUILLERMO SANAHUJA PERIS
Dr. CARLOS CAMPOS LOPEZ

Dr. EVA BREVA FRANCH

Dr. MAGDALENA MUT CAMACHO
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1. Primer estudio sobre
el patrocinio deportivo
en Espana

— 11 — 1.2
INTRODUCCION OBJETIVOS

Ante la ausencia de un estudio riguroso y
publico sobre la practica del patrocinio en
Espafa, cuatro organizaciones como son la
Universitat Jaume | de Castellon, la revista
ManagingSport.com, la consultora Sanahuja &
Gimeno y la Asociacion de Directivos de
Comunicacién (Dircom) han tomado la
iniciativa de elaborar el “Primer Estudio sobre
el Estado del Patrocinio Deportivo en Espana”.

El objetivo del estudio ha sido realizar

un diagndstico de la practica del patrocinio
en Espana y comparar las estrategias de
grandes empresas y pymes, exponer casos
de éxito en este territorio y, finalmente,

proponer una “ruta del buen patrocinio” 2

que facilite la gestion tanto a profesionales
del ambito empresarial como de organizacio-
nes deportivas.

La divulgacion de la investigacion preten-
de superar con argumentos la resistencia

de ciertos sectores hacia esta técnica 3

de comunicacion y marketing, optimizar
la practica profesional en esta area y, por
qué no, canalizar recursos hacia el
deporte espanol.

ESTADO DEL PATROCINIO DEPORTIVO EN ESPANA

DEL ESTUDIO

Diagnosticar cudl es el estado
de la practica del patrocinio
deportivo en Espafa, haciendo
especial énfasis en la inversion
econdémica, en los objetivos

a la hora de emplear esta
técnica, en las estrategias

de activacion y métodos de
medicion asi como el futuro

de este medio.

Describir las diferencias en

la practica del patrocinio entre
las grandes multinacionales
espafnolas y las pymes.

Exponer las estrategias,
metodologias y perspectivas
sobre el patrocinio de tres
organizaciones de reconocido
prestigio en este territorio.

Proponer “buenas practicas”
en la gestion de patrocinios
que permitan establecer unas
pautas metodoldgicas en este
ambito.

| 8



— 13

METODOLOGIA
DEL ESTUDIO

La investigacién desarrollada se basa en una
combinacion de técnicas cuantitativas y
cualitativas.

1.3.1. Etapa Cuantitativa

Se basa en un cuestionario estructurado de 28
preguntas, dirigido a profesionales responsa-
bles de patrocinio, comunicacion y marketing.

El Universo esta formado por empresas
espanolas o que operan en Espana que
desarrollan acciones de patrocinio deporti-
vo dentro sus estrategias de comunicacion
y marketing. Segun Infoadex en 2014 fueron
264 las empresas que invirtieron en patrocinio.
No obstante, puede darse la circunstancia
que existan organizaciones cuya inversion

en patrocinio no esté recogida en el informe
de Infoadex.

ETAPA CUANTITATIVA

Disefo de cuestionario

Trabajo de campo

Conclusiones

ETAPA CUALITATIVA

Grupo de Discusion

Entrevistas en profundidad

Conclusiones

ETAPA DEFINITIVA

Conclusiones Finales sobre el Estado
del Patrocinio Deportivo en Espafia

Ruta del Patrocinio

La Seleccidn de la muestra se concreta en
dos diferentes grupos. Una primera muestra
esta compuesta por 100 grandes empresas
nacionales que a priori se considera que
facturan por encima de 50 millones de euros
y una segunda compuesta por 20 entidades
nacionales que facturan o disponen de un
presupuesto por debajo de los 50 millones
de euros.

La seleccion para las 100 grandes empresas
se realiza en funcion de tres indicadores
objetivos como son:

e Estudio Infoadex 2014.

¢ Informes de marcas asociadas al deporte:
SAl (Sponsorship Awareness Index) elaborado
por SPSG Consulting y Top 5 de Territorios
deportivos de Havas Sports & Entertainment.

e Patrocinios de propiedades deportivas
(clubes, eventos, federaciones o competicio-
nes) de rango profesional.

Las pymes se seleccionan como una
“muestra de conveniencia” en funcién de
la visibilidad y actuaciéon de estas empre-
sas en el ambito del patrocinio. El nimero
de esta muestra de conveniencia queda
reducido a 10 organizaciones, principalmente
por su heterogeneidad y por la dificultad en
lograr respuestas en este tipo de organiza-
cion. Por este motivo, hay que alertar que esta
muestra no puede tomarse con total “repre-
sentatividad”. No obstante, si puede conside-
rarse como una “cata” o aproximacioén a la
practica de las pymes.

El cuestionario estd compuesto por 28
preguntas . Las 5 primeras son de control
incluyendo el volumen de facturacion para
discernir el tamafio de la empresa’. Todas
las preguntas son cerradas y en 7 de ellas
se permite marcar varias respuestas.

1: Segun la UE una Pyme es aquella que tiene menos de 250
empleados y cuya facturacién anual no excede los 50 millones
de euros o cuyo balance general anual no excede los 43 millones
de euros.
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Los parametros a conocer y por tanto los
bloques del cuestionario han sido:

BLOQUE I:
Inversién en patrocinio

BLOQUE II:
Eleccién del patrocinio, objetivos y vinculacion
con estrategia de empresa

BLOQUE llI:
Activacion, conceptualizacién y futuro

El Trabajo de Campo fue desarrollado desde
el 20 de abril hasta el 16 de junio de 2015.
Durante estas semanas se contacté con 120
empresas para tratar de que respondieran

al cuestionario. Dicho cuestionario se remitié
via correo electronico a los profesionales
seleccionados, asistiendo de forma telefénica
a los mismos en caso de duda. Tras el cierre
del trabajo de campo, se desarroll6 un analisis
a través de plataformas de procesamiento de
datos estadisticos para cada una de las dos
muestras (gran empresa y pymes). Del total de
empresas contactadas contestaron un total de
30 grandes empresas y 10 pymes. Ademas,

8 grandes empresas contestaron parcialmente
el cuestionario y por tanto se descarté su
participacion. Otras 14 empresas comunica-
ron que no deseaban participar en la investi-
gacion por distintos motivos. Las restantes 48
grandes empresas no respondieron al
cuestionario y no emitieron ningun comentario
al respecto. A pesar de la dificultad en la
obtencion de respuestas se alcanzé una
representatividad del 11,5%.

Asi, las empresas que han participado son:

Grandes empresas

ASEFA
BBVA
CAIXA POPULAR
CARNICAS SERRANO
COCA-COLA
CONTINENTAL TIRES ESPANA
EL CORTE INGLES
ENDESA
EUSKALTEL
EXPORTACIONES ARANDA
GAES
GRUPO GIMENO
GRUPO VICHY CATALAN
HERBALIFE
IBERDROLA
IBERIA
IBEROSTAR
GO FIT
PERFUMERIAS AVENIDA
KIA IBERICA
LEVANTE WAGEN
MAHOU SAN MIGUEL
MAPFRE
NGS
IDILIA
PELAYO SEGUROS
QUADIS
SANTANDER
TELEPIZZA
VOLVO CAR
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PYMES

KELME
MUTUA LEVANTE
CAFE CANDELAS
FRIGORIFICOS DEL MORRAZO
FUNDACION TRINIDAD ALFONSO
GIOSEPPO
CAIXA ALMASSORA
SAVIPECHO
MUTUA LEVANTE
NEVIR
ELECTROCASH

Del total, 9 pertenecen al sector alimentacion
y bebidas, 8 de ellas al sector financiero, 5

al sector automocién, 3 al sector de distribu-

cion, 2 al sector textil, 2 al sector energia

y el resto de empresas corresponden a otros

sectores como transportes, hosteleria, tecno-
logia, construccién, bienes de equipo, etc.

SECTORES REPRESENTADOS
EN LA MUESTRA

Alimentacion

Otros 20%

Energia

59% Finanzas

20%

Textil
5% o
Distribucion Automocién

8% 12%

ESTADO DEL PATROCINIO DEPORTIVO EN ESPANA



1.3.2. Etapa Cualitativa

Esta etapa tiene una funcién de contraste
respecto a la parte cuantitativa asi como de
prospeccién y descripcién sobre los métodos
de gestion de patrocinio que conduzcan a
una ejecucion mas eficiente y eficaz.

En primer lugar se ha desarrollado un Grupo de
Discusion integrado por un panel de expertos
de profesionales reconocidos en patrocinio
deportivo. En el grupo se discutieron los
resultados de la anterior etapa, se propusieron
las lineas maestras de un patrocinio excelente
y propusieron empresas destacadas por su
buena préactica en el patrocinio.

Los asistentes a este Panel de Expertos fueron:

Carlota Castrejana
Asesora del CSD

Francisco Javier Mancebo
Director de Investigacion de Havas Sport & Entertainment

Ivan Beltran
Responsable de Marketing del Club Amics del Basquet
Castelld

Luis Villarejo
Director de Comunicacion del CSD

Sebastian Cebrian
Director General de Dircom

A continuacion se han realizado entrevistas
en profundidad con los responsables de las
empresas que el grupo de discusién sefalo.

Ignacio Calvo
Director de Patrocinios de Coca-Cola Iberia

Elena Tejedor
Directora de la Fundacion Trinidad Alfonso

Francisco Cabrero
Director de Marketing de Pelayo Seguros

Las conclusiones enfrentadas de las etapas
cuantitativa y cualitativa han dado lugar a unas
conclusiones finales que sintetizan el estado de
la practica del estado del patrocinio en Espana.
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14
PRESENTACION
DE LOS RESULTADOS
CUANTITATIVOS

BLOQUE I.
Inversion en patrocinio

01. Dentro de la inversiéon en medios
iqué porcentaje del total
ocupa la inversién en patrocinio?

GRANDES EMPRESAS

> 50% .
del presupuesto <5%
del presupuesto
21%

24%

25-50%
del presupuesto

14%
5-10%

del presupuesto
10-25% 27%
del presupuesto
14%

PYMES
<5%
del presupuesto
10%

5-10%
del presupuesto
20%

25-50%
del presupuesto
50%

10-25%
del presupuesto
20%

ESTADO DEL PATROCINIO DEPORTIVO EN ESPANA ‘ 13



02. ;De qué forma se decide la cuantia
del presupuesto destinado a patrocinio?

GRANDES EMPRESAS

Porcentaje de la cuantia total

Por otras razones del presupuesto de marketing
14% y/0 comunicacion
7%

En funcién de lo que se estima
que gastan los competidores

0%

En funcién de la cuantia
solicitada por la actividad
que desea ser patrocinada

14%

En funcién de los objetivos
disefiados a conseguir
con un patrocinio

65%

PYMES

Porcentaje de la cuantia total
Por otras razones del presupuesto de marketing
10% y/o comunicacién

20%

En funcién de lo que se estima
que gastan los competidores

0%

En funcién de la cuantia
solicitada por la actividad
que desea ser patrocinada

40%

En funcién de los objetivos
disefiados a conseguir
con un patrocinio

30%

|14
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03. ;Su empresa tiene un area especifica de patrocinios
(o etiqueta similar) dentro de las areas de comunicacion
y/o marketing?

GRANDES EMPRESAS
No, pero tenemos

una empresa proveedora
especializada en esta area

7%

55%

PYMES

No, pero tenemos
una empresa proveedora
especializada en esta area

10% )
Si

70%

ESTADO DEL PATROCINIO DEPORTIVO EN ESPANA
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04. En caso de que haya una consultora o haya colaborado
con su empresa en la practica de patrocinio...

GRANDES EMPRESAS

Parecen estar mas interesadas
en vender ahora que en construir
su imagen de marca ofreciendo

No colabora con nuestra empresa, un buen servicio a las empresas
ninguna agencia o consultora patrocinadoras
especializadas en patrocinio 7%
48%

Parecen estar tan interesadas

en vender ahora como en construir
imagen de marca ofreciendo

un buen servicio a las empresas

No tengo ningua opinién 4
patrocinadoras

formada al respecto
10% 35%

PYMES

Parecen estar mas interesadas
en vender ahora que en construir
su imagen de marca ofreciendo
un buen servicio a las empresas
patrocinadoras

0% Parecen estar tan interesadas

en vender ahora como en construir
. imagen de marca ofreciendo
un buen servicio a las empresas
patrocinadoras

. 10%

No tengo ningua opinién
formada al respecto
30%
No colabora con nuestra empresa,
ninguna agencia o consultora
especializadas en patrocinio

60%
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05. En caso de que traslade las propuestas
de patrocinio al area de RSC, indique la razén.

GRANDES EMPRESAS

cualquier patrocinio se entiende
como una accién de RSC
y es de su competencia

3%

Al area de RSC
nunca se le trasladan
propuestas de patrocinio

24%

En demasiadas ocasiones

los que nos encontramos

es que aquellos que desean

que les patrocinemos no entienden
nuestros objetivos de comunicacién
y nos vemos obligados a remitir

al area de RSC puesto que no
presentan una propuesta clara

7%

En nuestra organizacion

Hay acciones de patrocinio
cuyos objetivos y gestién puede
ser compartida por marketing,
comunicacion y RSC

66%

PYMES

En demasiadas ocasiones

los que nos encontramos

es que aquellos que desean

que les patrocinemos no entienden
nuestros objetivos de comunicacion
y nos vemos obligados a remitir

al area de RSC puesto que no

En nuestra organizacién
cualquier patrocinio se entiende
como una accién de RSC

y es de su competencia

10% presentan una propuesta clara
0%

Hay acciones de patrocinio
cuyos objetivos y gestion puede
ser compartida por marketing,
comunicacion y RSC

20%

Al area de RSC
nunca se le trasladan
propuestas de patrocinio

70%
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06. Por cada euro invertido en el contrato de patrocinio
de la actividad patrocinada, {cuanto invierte su empresa
en la activacion (rétulos, eventos, publicidad en medios,

produccion, etc.)?

GRANDES EMPRESAS

Por cada euro invertido

P d invertid en el contrato invierto
Or cada euro Invertido tres euros en activacion

en el contrato invierto . .
dos euros en activacion 1% No invierto nada mas
que en la actividad

0% patrocinada
24%

Por cada euro invertido
en el contrato invierto
un euro en activacion

17%

Por cada euro invertido
en el contrato invierto
medio euro en activacion

48%

PYMES
Por cada euro invertido Por cada euro invertido
en el contrato invierto en el contrato invierto
dos euros en activacion tres euros en activacion
10% 0%

Por cada euro invertido
en el contrato invierto
un euro en activacion

0%

No invierto nada mas

Por cada euro invertido que en la actividad
en el contrato invierto patrocinada
medio euro en activacion 40%
50%
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____Conclusiones
BLOQUE [ Inversion en patrocinio

Grandes empresas

® El porcentaje de inversion en patrocinio
es variopinto, aunque la respuesta
mayoritaria esta en el porcentaje del
5-10%.

@ El destino de este presupuesto
se decide mayoritariamente por la fijacion
de objetivos marcados para este canal.

® El peso que el patrocino tiene entre
las grandes empresas se deja entrever
en la existencia en su mayoria (55%)
de departamentos especificos.

En los pocos casos en los que colabora
una consultora especializada su valora-
cién es positiva.

@ Resulta evidente la diferencia entre el
area de RSC y Patrocinio. Solo un 3% las
confunden aunque se pueden compartir
propuestas si éstas participan de los
mismos objetivos.

® La activacion responde principalmente
a una proporcion de 0,5 € frente

a un euro invertido en el contrato con

la propiedad. Solo un 11% invierte

una suma notablemente superior

en la activacién que en el patrocinio.

PYMES

COOOOOOOOO

® Las Pymes que invierten en patroci-
nio lo hacen de forma enérgica. La
mayoria invierte mas del 50% de su
presupuesto. La inversion se decide en
funcion de la cifra que demandan las
propiedades deportivas.

® No es habitual en este tipo de empresas
la existencia de departamentos de
patrocinio, ni tampoco la participacién de
consultoras especializadas.

® Las pymes no comparten el patrocinio
con RSC. Respecto a la activacion
sefalar que en gran medida hay aporta-
cion de 0,5 € por cada euro invertido en
el contrato (50%) o nada mas que el
contrato (40%).
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BLOQUE II.

Eleccion del patrocinio, objetivos
y vinculacion con la estrategia
de la empresa

07. La actividad (o actividades) que
esta patrocinando su empresa en
los ultimos anos ha sido seleccionada...

GRANDES EMPRESAS

Por otras razones Mayoritariamente, como

11% consecuencia de una bldsqueda
en el mercado del patrocinio
por parte de nuestra empresa

46%

Mayoritariamente,

tras la presentacién de
una propuesta por

parte de los promotores
de la actividad que desea
ser patrocinada

43%

PYMES

Por otras razones Mayoritariamente, como

40% consecuencia de una bisqueda
en el mercado del patrocinio
por parte de nuestra empresa

20%

Mayoritariamente, tras la
presentacion de una propuesta
por parte de los promotores
de la actividad que desea

ser patrocinada

40%
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08. En el caso de que no exista ninguna propuesta
de patrocinio en el mercado que se adecue
a nuestras necesidades...

GRANDES EMPRESAS

Preferimos crear un soporte
o plataforma propia de patrocinio
que solucione nuestros problemas

46%

Esperamos que surja
alguna opcién que se adecule
a vuestras necesidades

54%

PYMES

Preferimos crear un soporte
o plataforma propia de patrocinio
que solucione nuestros problemas

0%

Esperamos que surja
alguna opcién que se adecue
a vuestras necesidades

100%
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09. A la hora de valorar un patrocino,
la decisién se determina en funcién de...

GRANDES EMPRESAS

El informe de una consultora
0 agencia especializada

26%

Las consideraciones

Lg preferencia del dusfio del departamento responsable
o propietario de la empresa o 0
del Consejo de Administracion 53%
21%

PYMES

El informe de una consultora

La preferencia del duefio 0 agencia especializada
o propietario de la empresa o 0%
del Consejo de Administracion
58%

Las consideraciones
del departamento responsable

42%

22
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10. ;Cual es la motivacién principal
de su empresa que le lleva a invertir
en un patrocinio deportivo?

GRANDES EMPRESAS

Porque aporta beneficios Porque nos gusta el deporte
fiscales o incentivos 14%
8%

Porque el deporte
necesita apoyo econémico

0%

Porque impulsa las ventas
Porque es una forma de afianzar 25%

nuestras sefias identitarias

y nuestros valores corporativos

53%

PYMES

Porque aporta beneficios

Porque es una forma de afianzar fiscales o incentivos

nuestras sefias identitarias 0%
y nuestros valores corporativos

39%

Porque nos gusta
el deporte

33%

Porque el deporte
necesita apoyo econémico
Porque impulsa las ventas 11%

17%

| 23
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11. Hablando de incentivos por el patrocinio,
¢icomo influye la existencia de incentivos
fiscales en su decision de patrocinar?

GRANDES EMPRESAS

Creo que son esenciales

En mi empresa no tenemos para el desarrollo del patrocinio
en cuenta estos incentivos 0
18%
18%

No son una cuestion prioritaria a

la hora de contemplar un patrocinio,
pero si a tener en cuenta

17%
PYMES
) Creo que son esenciales
En mi empresa no tenemos para el desarrollo del patrocinio
en cuenta estos incentivos 10%

40%

No son una cuestién prioritaria a
la hora de contemplar un patrocinio,
pero si a tener en cuenta

50%

| 24
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12. ;Cudles son los objetivos principales a la hora
de seleccionar el patrocinio actual de su empresa?

GRANDES EMPRESAS

Comprometerse con la comunidad
(ONG’s, Bancos Alimentos, Instituciones,...)

5%

Generar oportunidades de
negocio e incrementar las ventas

19%

Mejorar la reputacion
corporativa

14%

Fortalecer la relacién con los
empleadosu otros publicos especificos
como lideres de opinién, proveedores
o accionistas

10%

PYMES

Comprometerse con la comunidad
(ONG’s, Bancos Alimentos, Instituciones,...)

10%

Generar oportunidades de
negocio e incrementar las ventas

19%

Mejorar la reputacion
corporativa

10%

Fortalecer la relacion con los
empleadosu otros publicos especificos
como lideres de opinién, proveedores
o accionistas

9%

Impedir o bloquear la entrada
de los competidores en el evento
2%
Incrementar el conocimiento

14%

Fortalecer la imagen

31%

Alterar la percepcién
del publico
5%

Impedir o bloquear la entrada
de los competidores en el evento
0%
Incrementar el conocimiento
de la empresa y servicios prestados

19%

Fortalecer la imagen
y posicionamiento de la empresa

33%

Alterar la percepcién
del publico
0%

ESTADO DEL PATROCINIO DEPORTIVO EN ESPANA ‘ 25

de la empresa y servicios prestados

y posicionamiento de la empresa



13. ;Qué organizaciones y/o actividades
crees que son mas eficaces para cumplir
los objetivos en el patrocinio de su empresa?

GRANDES EMPRESAS

Otras

Federaciones deportivas
3%

Deportistas 9%

19%

Eventos deportivos

Competiciones deportivas
28%

21%
Clubes deportivos
20%
PYMES
t
Otras Federaciones deportivas
8% 8%
Deportistas °
13% Eventos deportivos
25%
Competiciones
deportivas

13%

Clubes deportivos
33%
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14. En el caso de que su compaifia patrocine
preferentemente actividades masculinas
¢Puede decirnos el porqué?

GRANDES EMPRESAS

Patrocinio preferentemente
actividades masculinas porque mi "target"
es eminentemente masculino

7%

No patrocimanos
preferentemente
deporte masculino

71%

PYMES

Patrocinio preferentemente actividades
masculinas porque son mas faciles
de encontrar en el mercado

0%

No patrocimanos
preferentemente
deporte masculino

40%

Patrocinio preferentemente actividades
masculinas porque son mas faciles
de encontrar en el mercado
4%
Patrocinio preferentemente
actividades masculinas
porque son las que me permiten
conseguir mas presencia
en los medios

14%

Otros motivos
4%

Patrocinio preferentemente
actividades masculinas porque
son las que mayoritariamente
me ofrecen

0%

Patrocinio preferentemente actividades
masculinas porque mi "target"
es eminentemente masculino

20%

Otros motivos
0%

Patrocinio preferentemente
actividades masculinas porque
son las que mayoritariamente
me ofrecen

30%

Patrocinio preferentemente actividades masculinas
porque son las que me permiten conseguir
mas presencia en los medios

10%
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15. ;Como se integra el patrocinio de tu empresa
en la politica de comunicacién, marketing o RSC?

GRANDES EMPRESAS

El patrocinio esta recogido

El patrocinio no esta recogido en en el plan general de RSC

ningun documento de forma expresa 0%
14% El patrocinio esta recogido

en el plan general de la empresa
18%

El patrocinio
esta recogido en el plan
general de comunicacion

11%
El patrocinio esté recogido
en el plan general de marketing
57%
PYMES
El patrocinio esta recogido
El patrocinio no esta recogido en en el plan general de RSC
ningln documento de forma expresa 0%
10% El patrocinio esta recogido
en el plan general de la empresa

40%

El patrocinio esta recogido
en el plan general de marketing

40%

El patrocinio esta recogido en
el plan general de comunicacién

10%
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16. Una vez ya se ha realizado una apuesta
por una actividad u organizacién para ser
patrocinada por su empresa...

GRANDES EMPRESAS

Nos centramos en la propiedad patrocinada,
volviendo a peinar el mercado cuando
vencen o estan proximos a vender

los acuerdos de patrocinio vigentes

21%

Seguimos analizando el mercado
por si surge algun tema interesante

79%

PYMES

Nos centramos en la propiedad patrocinada,
volviendo a peinar el mercado cuando
vencen o estan préximos a vender

los acuerdos de patrocinio vigentes

50%

Seguimos analizando el mercado
por si surge algun tema interesante

50%
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____Conclusiones
BLOQUE II: Eleccion del patrocinio, objetivos
v vinculacion con la estrategia de la empresa

Grandes empresas

@ La eleccion de un patrocinador se
divide a parte iguales entre empresas
proactivas que buscan en el mercado una
opcién o deciden crear un traje a su
medida y reactivas que reciben propues-
tas de distintos promotores.

® En el caso de que no encuentren una
propuesta que se ajuste a sus necesida-
des, el esperar a que surja alguna supera
ligeramente a la opcion de crear una
plataforma propia de patrocinio:

54% frente a 46%.

® Una vez realizada una apuesta de
patrocinio, mayoritariamente, las empre-
sas contindan peinando el mercado.

® Un 21% aun prefiere centrarse en la
propuesta patrocinadora, volviendo a
peinar el mercado cuando se aproxima
el vencimiento de sus acuerdos.

® En la decisién de un patrocinio la
valoracion de mas influencia es la del
departamento responsable (53%) y

no la preferencia del propietario o
Consejo de Administracion o el asesora-
miento de una consultora.

@ La principal motivacion para la toma
de decision sobre un patrocinio es la
incidencia en la identidad y la imagen de
la organizacion, seguida de las ventas.

® Los incentivos fiscales no son determi-
nantes a la hora de apostar por un
patrocinio aunque si se tienen en cuenta.

® Del mismo modo, a la hora de marcarse
objetivos en el desarrollo del patrocinio
se sefalan dos puntos principales
“fortalecer la imagen y posicionamiento”
(831%) y “generar oportunidades de
negocio” (19%).

® En cuanto a eficacia y seguridad de

las entidades patrocinadas, los patrocina-
dores se decantan en primer lugar por
eventos (28% / 29%), competiciones
(21% / 24%) y clubes (20% / 20%).

Las federaciones son las menos eficaces
y los deportistas los soportes con mas
riesgos. Las grandes empresas afirman
contundentemente que no patrocinan
preferentemente deporte masculino.

® El patrocinio esta integrado principal-
mente en la estrategia de marketing (57 %)
o en menor medida en el plan general de
la empresa (18%). Tan solo un 11% lo
vinculan al plan de comunicacion.
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PYMES

QOO0

® Las pymes eligen mayoritariamente su
opcion de patrocinio tras recibir propues-
tas de distintos promotores. En ningin
caso toman la iniciativa de crear o
promover una iniciativa patrocinable.

® En la decision de un patrocinio

la valoracion de mas influencia es

la del propietario o consejo (58%).

La principal motivacién para la toma de
esa decision es la incidencia en la
identidad y la imagen de la organizacién,
seguida por la aficién por el deporte.

® Los incentivos fiscales no son determi-
nantes a la hora de apostar por un
patrocinio aunque si se tienen en cuenta,
aunque cabe destacar que un 40% no

lo considera en ningiin momento.

® A la hora de marcarse objetivos se
sefalan tres puntos principales: “fortale-
cer laimagen y posicionamiento” (31%),
“generar oportunidades de negocio”
(19%) e “incrementar la notoriedad de

la empresa” (19%).

® En cuanto a eficacia

y seguridad de las entidades patrocina-
das, las pymes se decantan en primer
lugar por los clubes (33%/27%), eventos
(25%/20%) y competiciones (13%/13%).
Las federaciones son las menos eficaces
y los deportistas son los que conllevan
Mas riesgos.

® Las pymes afirman contundentemente
que no patrocinan preferentemente
deporte masculino. Un 30% sefiala que
si lo hacen es porque son las opciones
que en mayor medida le ofrecen.

El patrocinio esta integrado en el plan
general de la empresa (40%) o en la
estrategia de marketing (40%).
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BLOQUE lil.
Medicion, conceptualizacion
y futuro

17. ¢En qué aspectos se centra
preferentemente su empresa a la hora
de evaluar las acciones de patrocinio?

GRANDES EMPRESAS

Devolver a la sociedad parte de
lo que recibimos de ella / Accién social

] ) 10%
Cierre operaciones Presencia en
iales / Vent
comerciales e1n0i1/s medios / Notoriedad
° 33%

Consecucion de contactos

que conduzcan
a la venta / Networking ~

3%

Alterar el orden de preferencia
de nuestro producto respecto

a competidores / Preferencia Dar a conocer las caracteristicas

1% del producto / Conocimiento
4%

Mejorar la imagen
del producto / Imagen

29%

PYMES

Devolver a la sociedad parte de
lo que recibimos de ella / Accién social
24%
Presencia en
medios / Notoriedad
Cierre operaciones 47%
comerciales / Ventas
0%

Consecucién de contactos
que conduzcan
a la venta / Networking

6%

Alterar el orden de preferencia
de nuestro producto respecto
a competidores / Preferencia

0%

Dar a conocer las caracteristicas
del producto / Conocimiento

0%

Mejorar la imagen
del producto / Imagen

23%

| 32
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18. A la hora de medir la eficacia
y eficiencia del patrocino...

GRANDES EMPRESAS

Una combinacion
de las anteriores

56%

PYMES

ESTADO DEL PATROCINIO DEPORTIVO EN ESPANA

Es dificil medir y/o la medicion es cara.
Todo lo dedico a patrocinar

9%

Desarrollamos la medicion
de forma interna

21%

La medicién es desarrollada
— por una consultora externa

5%

La medicién es desarrollada
por la actividad y organizacion
que patrocinamos

9%

Es dificil medir y/o la medicion es cara.
Todo lo dedico a patrocinar

70%

Desarrollamos la medicién
de forma interna

20%

La medicién es desarrollada
por la actividad y organizacion
que patrocinamos

10%

La medicién es desarrollada
por una consultora externa

0%

Una combinacién
de las anteriores
0%
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19. En caso de que se desarrolle una medicion,
ésta es...

GRANDES EMPRESAS

Una combinacién de cuantitativa

y cualitativa

7%

Mayoritariamente cuantitativa
23%

Mayoritariamente
— cualitativa

0%

PYMES

Una combinacién de cuantitativa
y cualitativa

67%

Mayoritariamente cuantitativa
33%

Mayoritariamente
cualitativa

0%
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20. Crees que el patrocinio...

GRANDES EMPRESAS

No genera suficiente retorno

para las sumas que habitualmente

se exigen por patrocinar, es decir,

no es rentable en funcion de sus objetivos

19%

Puede llegar a ser eficiente en cuanto
a los costes que se exigen por patrocinar,
es decir, resulta rentable en funcién de sus objetivos

81%

PYMES

No genera suficiente retorno

para las sumas que habitualmente

se exigen por patrocinar, es decir,

no es rentable en funcién de sus objetivos

40%

Puede llegar a ser eficiente en cuanto
a los costes que se exigen por patrocinar,
es decir, resulta rentable en funcion de sus objetivos

60%
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21. Si piensas que no genera suficientes beneficios
en relacién con los costes que comporta,
ia qué crees que es debido?

GRANDES EMPRESAS

Otras razones

A las excesivas sumas de dinero

40% que exigen por patrocinar

60%
Al sobre coste que supone
la inversion en activacion
0%
PYMES
Otras razones A las excesivas sumas de dinero

que exigen por patrocinar
33%

42%

Al sobre coste que supone
la inversion en activacion

25%
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22. Crees que el patrocinio...

GRANDES EMPRESAS

No implica mas trabajo
en comparacion a otras
técnicas de comunicacion

PYMES

38%

Implica mas trabajo en comparacion
a otras técnicas de comunicacion

62%

Implica mas trabajo en comparacion
a otras técnicas de comunicacion

20%

No implica mas trabajo
en comparacion a otras
técnicas de comunicaciéon

80%
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23. En los préximo cinco afos...

GRANDES EMPRESAS

PYMES

El patrocinio cedera cada vez Se estancara la practica del patrocinio
mas espacio a acciones de a favor de otras técnicas y canales
Responsabilidad Social Corporativa 8%
19%

Se potenciard el patrocinio puesto
que sera una de las mejores formulas
para acercar la marca a los publicos

Seguira una linea similar y consumidores de la empresa
35% 38%
El patrocinio cedera cada vez Se estancara la practica del patrocinio
mas espacio a acciones de a favor de otras técnicas y canales
Responsabilidad Social Corporativa 20%

40%

Se potenciara el patrocinio puesto
que serd una de las mejores férmulas
para acercar la marca a los publicos
Seguird una linea similar y consumidores de la empresa

20% 20%
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__ _Conclusiones
BLOQUE lIIl: Activacion,

medicion vy futuro

Grandes empresas

® A la hora de evaluar los objetos de
medicion son la notoriedad, la imagen y
las ventas.

® En la medicion del patrocino suele ser
habitual (50%) la combinacién de

la medicion interna, de una consultora
externa y de la medicion de la misma
propiedad. Su metodologia suele ser
una combinacién de técnicas cuantitati-
vas y cualitativas.

® Entre los patrocinadores existe una
abrumadora creencia de que el patrocinio
es rentable. El 19% que no lo considera
asi sefiala que es debido al alto coste de
los contratos y a otras razones.

® Sefalan asimismo que el patrocinio
conlleva mas esfuerzo que otras técnicas
de comunicacioén (62%).

@ Vaticinan que en los préximos anos
el patrocinio se potenciara (38%) o se
mantendra en una linea similar (35%),
si bien un 19% apunta que concedera
parte de su terreno en favor de la RSC.

PYMES

SOOOOOOOOS

® Respecto a la consideracién de las
pymes sobre la medicion, cabe apuntar
que un 70% cree que es cara o dificil

y no invierten en ella. El 30% si que
sostiene hacer uso de una metodologia
que combina técnicas cuantitativas y
cualitativas.

® Entre las pymes también existe una
mayoritaria creencia de que el patrocinio
es rentable, aunque en menor medida que
en las grandes. El 40% que no lo conside-
ra asi sefiala que es debido principalmente
al alto coste de los contratos.

@ Del mismo modo sefialan que el
patrocinio no conlleva mas esfuerzo que
otras técnicas de comunicacion.

® Consideran que en los proximos afios
el patrocinio cedera protagonismo a las
acciones de RSC (40%).
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PRESENTACION

DE RESULTADOS CUALITATIVOS:
EL PANEL DE EXPERTOS

Tal y como se ha sefialado en la descripcion
metodoldgica, el grupo de discusion ha
estado formado por Carlota Castrejana,
asesora del CSD; Francisco Javier Mancebo,
director de Investigacion de Havas Sports
&Entertainment; Ivan Beltran, responsable

de Marketing del Club Amics del Basquet
Castelld; Luis Villarejo, Director de Comunica-
cién del CSD, y Sebastian Cebrian, Director
General de Dircom. La dinamica tuvo lugar en
la sede de Dircom el 1 de julio de 2015 y fue
moderada por el Dr. Guillermo Sanahuja y el
Dr. Carlos Campos.

A lo largo de tres horas, los expertos debatie-
ron los datos de la etapa cuantitativa a modo
de contraste, analizando el conjunto de
respuestas de los encuestados y matizando,
en definitiva, los resultados. A continuacién,
se recogen las citas mas destacadas del
debate en funcién de los bloques tematicos.

BLOQUE I
INVERSION EN PATROCINIO

De forma paralela a la exposicion de los
bloques, el debate se inicié con la revisiéon

de las preguntas sobre la inversion en
patrocinio. Todos los participantes se
mostraron bastante de acuerdo con datos
presentados ajustados a su experiencia
profesional. En palabras de Mancebo, “los
resultados, en términos generales me parecen
bastante l6gicos y adecuados a la realidad”.

Respecto a la cuantificacion de la inversion,
Cebrian sefala que “se detectan elementos de
buenas practicas: por ejemplo que la inversion
se fija en funcién de los objetivos a conseguir
en el patrocinio. Esa premisa supone tener
claro donde se quiere ir. Lo que me parece
tremendo es que alguien diga ‘en funcion de lo
que me propongan’. No es serio que haya un
porcentaje alto que se rija Unicamente por la
oferta que le proponen. Cosa que sucede con
las PYMES. Es evidente que en estas empre-
sas no hay una estrategia definida en el
patrocinio”. En este sentido Beltran justifica
esta situacion sugiriendo que “los pequefios
patrocinadores se mueven mas por colaborar

que por un retorno, excepto alguno que si que
busca un consumo o una demanda en sus
establecimientos”.

Mancebo apunta una practica en el mercado
del patrocino que todavia sobrevive: “Aunque
pueda parecer raro, muchos de los grandes
patrocinios en Espafia no se rigen por criterios
comerciales. Hay muchos que todavia estan
en un impuesto revolucionario o que se guian
por los gustos del presidente”. Cebrian
abunda sobre este particular indicando que
“un buen patrocinio no se puede dar si no
hay un posicionamiento de marca estraté-
gico y un plan de negocio”.

Respecto al papel de las consultoras en el
proceso de analisis y decision del patrocinio,
Cebrian opina que “se deja entrever que no
hay mucha confianza con su labor. Puede ser
porque hay mucho advenedizo o intrusismo”.
Del mismo modo Mancebo afirma que “en el
terreno de las consultoras han habido muchas
que se han regido por la comision de la
propiedad patrocinada y que han recomenda-
do a la marca de forma desmesurada apostar
por un determinado soporte”.

Sobre la inversion en activacién el propio
Mancebo confirma “que la media ponderada
es de un euro invertido en la propiedad,

un euro invertido en la activacion.

Hay algunos que estan por debajo y otros
que estan muy por encima pero ese resultado
en la inversion entre el patrocinio y su
activacion parece justo”.

Por ultimo, en este bloque Cebrian advierte
que “es preocupante que haya un porcentaje
de empresas que pueda confundir RSC con
patrocinio”.

BLOQUE II:

ELECCION DEL PATROCINIO,
OBJETIVOS Y VINCULACION CON
LA ESTRATEGIA DE LA EMPRESA

El segundo de los bloques es el mas amplio

y controvertido. La toma de decision del
patrocinio es una cuestion relevante. Castre-
jana afirma que “es muy interesante y
necesario saber donde esta ubicada la
decision, quién decide sobre el patrocinio”.
Al hilo, Cebrian celebra que “la decision de un
patrocinio sea adoptada por el departamento
responsable. Si esto sigue dependiendo de
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las apetencias del duefio, esto no tiene
sentido. Si es inteligente tendra técnicos
especialistas que le ayudaran a ordenar
las prioridades”.

Sobre la iniciativa a la hora de crear eventos
deportivos en caso de no encontrar patroci-
nios que se ajustan a las necesidades, Beltran
concluye: “En el deporte modesto es muy
dificil que sea una empresa la que se dirija
al club, es el club el que debe tener una
constante actitud de busqueda. Por esto es
muy importante la visibilidad que se tenga”.
Del mismo modo Mancebo sefala:

“El resultado sobre la busqueda activa del
patrocinio me parece un porcentaje alto.
Bajo mi punto de vista son mas las que
esperan la propuesta de las propiedades.
Por mi experiencia, de forma general, creo
que entre todos no se nos ocurren mas de
cinco iniciativas de patrocinado creadas”.

Una pregunta que llamé la atencién de los
expertos fue la influencia de incentivos
fiscales en la toma de decisiones. Villarejo
senala que “es tremendo que muchas
empresas no conozcan o no estén intere-
sadas en los incentivos fiscales”. Mancebo
responde a esta afirmacion confirmando

que “en las grandes empresas si conocen

los incentivos fiscales, es mas, en muchas
ocasiones estas decisiones se toman desde
los departamentos financieros, como ocurre
en los casos de eventos de interés nacional.”
Beltran indica que en la pyme si existe un
desconocimiento de programas de incentivos.

La predileccion de determinadas propiedades
deportivas también generé debate y critica.
Mancebo apunta que “resulta altisimo el
porcentaje del dato de agrado por patrocinar
a los clubes, porque cuando te unes a un club
0 a un deportista, te unes a sus rendimientos
deportivos, si baja a Segunda, pierde, etc.
Hay un riesgo, a excepcion de si estas con
los grandes clubes”. Cebrian, por su parte,
apunta: “La valoracién sobre las federaciones
me parece muy significativa. Casos concretos
de este tipo de organizaciones puede que
hayan afectado al resto y esta percepcién
puede venir de unas practicas erroneas”.

En cuanto a la pregunta sobre la preferencia
sobre deporte masculino Beltran, con

el acuerdo de otros participantes, pone

en entredicho el resultado afirmando

que “la respuesta sobre no patrocinar
preferentemente a deporte masculino, es
para ser correctos. No creo que se ajuste a
la realidad”.

BLOQUE III:
MEDICION, CONCEPTUALIZACION
Y FUTURO

Los resultados del tercer bloque suscitaron
diversas criticas por parte de los expertos,
principalmente respecto a la medicion. Beltran
mantenia esta observacién sobre este punto
en el entorno pyme: “A nivel doméstico, no
suele haber ni medicion, ni activacién, lo cual
es contraproducente para el club ya que es
bueno que haya empresas que exijan al club
para poder crecer. Como medida excepcional,
y en mi opinién mas para justificar que para
medir, algunas instituciones nos piden un
clipping de prensa sobre un evento concreto.
En mi opinién, a la hora de medir, es mas
interesante lo cualitativo que lo cuantitativo,
ya que con estos patrocinios es muy dificil
conseguir un retorno en ventas”.

Mancebo, de larga trayectoria en este
territorio concreto, afirma rotundamente:
“Después de muchas mediciones y de trabajar
con muchas empresas, esta muy claro que
aqui la gente distorsiona la realidad. Coincido
con que ‘'mas que medir, se justifica’. El 80%

0 85% de las mediciones de patrocinios se
hacen mas por justificar que por medir, o
justificar con el de arriba o con el de al lado;

o como mucho como herramienta para
negociar con las propiedades”. Por otra parte,
también describia con precision el uso de las
distintas técnicas de medicién: “El peso que
tiene la parte cualitativa en los consejos
de administraciéon es muy poco, al final el
interés de los presidentes o directores
generales es el retorno de la inversidony es
un error porque el patrocinio no se hace
para generar ROI, se hace para cumplir
objetivos, sean, comerciales o de imagen.
Las empresas asociadas al mundo anglosajén
si que tienen esa cultura en medicion, y mas
concretamente a lo cualitativo. A las grandes
empresas espafolas lo que mas les interesa es
un tema de justificacion de ROI, ademas, eso
en sus propias declaraciones esta. Solo hay
que tirar de hemeroteca”.
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Finalmente, Cebrian subrayaba la tendencia
futura: “Hay un mensaje positivo en el que

los profesionales del sector consideran que
esta practica va a ir en aumento. Después de
una crisis hay muchos que se lo han replantea-
do todo”.

—16.

CONCLUSIONES FINALES

SOBRE EL ESTADO DEL PATROCINIO
DEPORTIVO EN ESPANA

1.6.1. El Estado del Patrocinio
Deportivo en las grandes
empresas espaiolas

Aunque existe una variedad en la apuesta de las grandes empresas por el patrocinio,
gran parte de ellas lo hace desde un punto de vista estratégico, vinculando su
inversion a objetivos, creando departamentos especificos y disenhando previamente
un plan de activacién, aunque todavia sobrevivan empresas cuyos criterios son

cuestionables.

La eleccion del patrocinio suele venir como respuesta de una propuesta de una entidad

deportiva y no tanto como una iniciativa de la marca. Su decision viene avalada por el

departamento responsable y el desarrollo del mismo se integra en el plan de marketing.

En el desarrollo del proceso colaboran consultoras especializadas que en algunos casos

estan en entredicho por el intrusismo en el sector.

La principal razén que impulsa esta técnica es la fijaciéon de una identidad y un posiciona-

miento, aunque también aparece como objetivo la generacién de negocio. La notoriedad o
exposicion quedan en un segundo plano. Los receptores de patrocino mas indicados por
las grandes empresas son eventos y competiciones. Las federaciones son las propiedades
consideradas menos eficaces, lo cual puede estar relacionado en buena medida por los

recientes casos de controvertida gestion. Existe un desconocimiento parcial de los incenti-

vos fiscales por patrocinio deportivo entre las empresas.

A la hora de evaluar, los objetos de medicion son: la notoriedad, la imagen y la vertiente

comercial. En la medicion del patrocino suele ser habitual la combinacién de técnicas

cuantitativas y cualitativas procedentes de diversas fuentes como las internas, la de una

consultora externa y la de la misma propiedad. Sin embargo, los expertos consideran que en
muchas ocasiones no se realiza para comprobar la eficacia del patrocinio sino méas bien por

justificar una determinada apuesta.

A grandes rasgos el patrocinio se considera una técnica rentable que exige un mayor
esfuerzo por parte del patrocinador y que en un futuro seguiréd una linea estable o creciente.

Los profesionales diferencian de forma manifiesta entre patrocinio y RSC.

ESTADO DEL PATROCINIO DEPORTIVO EN ESPANA

| 42



1.6.2. El Estado del Patrocinio
Deportivo en las pymes espaiiolas

Las pymes que invierten en patrocinio lo hacen de una forma mas tactica o emocional.
Invierten més del 50% de su presupuesto y esta inversion es fruto de una negociacién que es
asumida por el propietario o consejo, eligiendo siempre un papel reactivo. Una buena parte de
los patrocinios no se recogen en ningun plan.

Su principal motivacion también a la hora de patrocinar es la identidad y el posiciona-
miento pero llama la atencién que la siguiente razén sea su aficion al deporte. Como
consecuencia de su alcance local, las pymes consideran a los clubes deportivos como
receptores idoneos del patrocinio.

A la hora de evaluar, los objetos de medicion son la notoriedad y la imagen mientras que las
ventas quedan mas alejadas. Un 70% cree que es cara o dificil y no invierten en ella.

Consideran que el patrocinio es rentable, aunque en menor medida que en las grandes.

Del mismo modo sefalan que el patrocinio no conlleva mas esfuerzo que otras técnicas de
comunicacion, a diferencia de las grandes, en buena medida por la menor activacién. Vaticinan
que en los préximos afios el patrocinio cedera terreno a las acciones de RSC.

1.6.3. Diferencias en la gestion
del Patrocinio Deportivo entre
grandes empresas y pymes

Es evidente que existe una brecha en la gestion del patrocinio ente pymes y grandes
empresas.

Mientras que las grandes empresas conciben su gestion desde un prisma estratégico,

las pymes emprenden proyectos en este ambito de forma mas emocional, tactica o persona-
lista. De forma paralela, no cuentan con departamentos especializados y no suelen recurrir
a agencias especializadas, tendencia inversa a la gran empresa.

Aunque el propdsito del patrocinio es similar entre ambas (notoriedad e imagen),

las pymes suelen destinar sus patrocinios a los clubes deportivos a diferencia de los eventos
y competiciones que son las propiedades preferidas por las grandes empresas. Como reflejo
de la ausencia de una estrategia definida —y a diferencia de la gran empresa— las pymes

no desarrollan una activacion sélida, no miden la actividad y no consideran el patrocinio

tan rentable.
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Cuadro Resumen del Estado del Patrocinio Deportivo en Espana

Grandes empresas

PYMES

El patrocinio esta vinculado al plan
de marketing.

El patrocinio se vincula tanto al plan general
de la empresa como al de marketing.

Su decisiéon compete a los departamentos

responsables.

Su decision compete al propietario.

Se considera la activacién asignando generalmente

una correspondencia de 1:0,5.

Se considera la activacion asignando principalmente

una correspondencia de 1:0,5 o nada.

Su principal objetivo es la fijacion
de una identidad y un posicionamiento,
asi como negocio.

Su principal motivacion es la fijacion
de una identidad y su aficion al deporte.

Los patrocinados mas indicados
por las grandes empresas son eventos
y competiciones.

Los patrocinados mas indicados
por las pymes son los clubes.

Los principales focos de activacion
son la generacion de contenidos
y las acciones comerciales.

Los principales focos de activacion
son las acciones comerciales.

La medicién del patrocinio combina
técnicas y fuentes.

La medicién del patrocinio es considerada
como cara o dificil.

Se considera una técnica rentable
que exige un mayor esfuerzo
por parte del patrocinador.

Se considera una técnica rentable
pero que no exige un mayor esfuerzo,
quiza por la menor activacion.

En un futuro seguira una linea estable
o creciente.

En un futuro cedera protagonismo a la RSC.
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2. Casos de éxito
en patrocinio deportivo

Una vez revelado el diagnéstico del Estado del
patrocinio deportivo en Espafa, tres organiza-
ciones que han sido reconocidas publicamente
por su éxito en el desarrollo de esta técnica
nos abren sus puertas para conocer de cerca
sus estrategias, metodologias y perspectivas.

Ignacio Calvo, director de Patrocinios de
Coca-Cola Iberia; Elena Tejedor, directora
de la Fundacion Trinidad Alfonso y Francisco
Cabrero, director de Marketing de Pelayo
Seguros, tuvieron a bien conceder una
entrevista en profundidad donde comparten
sus experiencias sobre patrocinio con los
lectores de este estudio.

21
COCA-COLA
Ignacio Calvo

Ignacio Calvo, Director de Patrocinios de Coca-Cola Iberia

2.1.1. Introduccion

Tal es la relacion de Coca-Cola con el deporte
que recientemente dedicaron un anuncio a su
vocacion patrocinadora. El copy rezaba asi:
“El dia que nos dimos cuenta de la capacidad
del deporte para inspirar a millones de
personas, decidimos patrocinar los Juegos
Olimpicos, los Paralimpicos, la FIFA World
Cup, la Copa Coca-Cola, y cientos de
iniciativas para promover el deporte alrededor
del mundo”.

2.1.2. Andlisis y estrategia

¢Cudl es la razon de apostar por el patrocinio y
qué soluciones puede aportar para la comuni-
cacion con los publicos en relacion con otras
técnicas de comunicacion?

Para nosotros el patrocinio siempre ha sido
una plataforma de conexion con nuestros
publicos objetivos muy importante. Nuestra
vinculacién con el patrocinio, no sélo en el
deporte sino en otros compromisos como la
cultura o la musica, en Espana tiene tantos
afos como nuestro negocio operando aqui,
mas de 50 afios. A nivel internacional somos
socios patrocinadores de los Juegos Olimpi-
cos desde 1928, tenemos un acuerdo con la
FIFA que arrastramos desde el afio 1955, con
UEFAy a nivel local, desde que operamos
localmente aqui en Espafa siempre hemos
estado presentes en las mas importantes
acciones deportivas.

2Y los elementos diferenciales del patrocinio?
Para nosotros es clave el elemento diferencia-

dor, aquello que crea valor y ayuda a mejorar la
sociedad en la que nos movemos. Desde,
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Carlos Mourifio recibe el Il Premio Tarjeta Blanca de mano de Vicente del Bosque

sobre todo, los ultimos 5 afios a esta parte
hemos tratado de que todo aquello que
hiciéramos dentro del territorio de patrocinio
tuviera una conexién evidente y estratégica
con lo que es importante para nuestro
negocio. No son solo plataformas estaticas

de conexion con el consumidor a través de las
cuales vinculamos nuestra marca, nuestro logo
con un evento, una propiedad, o un tercero e
incluso generarnos nuestros propios espacios
de patrocinio, sino que nos permiten interac-
tuar con nuestra gente, con nuestros consumi-
dores y el target al que vamos dirigir ese
patrocinio y tener una conexién muy directa
con ellos. Para nosotros, es, ha sido y seguira
siendo un punto de conexién muy importante
sobre el que trabajar con el consumidor.

Vuestro plan de patrocinio, ¢esta integrado
en el plan general, en el plan de marketing,
en el de comunicacion?

En Coca-Cola hace tres afos nos dimos
cuenta de que podia ser bueno sacar la
gestion del patrocinio del entorno Unicamente
comunicacional y llevarlo a un area donde
tuviera una vision mas holistica y corporativa
del negocio. Decidimos integrar la Direccién
de Patrocinios en la Direccion de Relacio-
nes Institucionales, que es desde donde
definimos toda nuestra estrategia corpora-
tiva. Con lo cual, muchos de nuestros activos

de patrocinio cuelgan de la estrategia
corporativa y dan respuesta a necesidades
que son estratégicas y relevantes para el
negocio, mucho mas alla de lo puramente
comunicacional. Ahora bien, no decidimos
solo nosotros, interactuamos constantemente
con otras areas de la organizacién en el
desarrollo del patrocinio. Légicamente
trabajamos con el area de marketing porque
muchas de esas estrategias globales del
negocio estan disefiadas desde nuestro
departamento de marketing. Y ademas
también necesitamos al area de comunicacion,
lo que nos permite comunicar todo aquello que
estamos haciendo, porque efectivamente
aquello que no comunicas, no existe.

2.1.3. Organizacion y metodologia

¢Como decidis que patrocinais, con que
metodologia contais a la hora de evaluar, de
qué fuente os valéis y a quién consultais?

Buscamos crear valor en la sociedad en la
que trabajamos, es una forma de agradecer
todo lo que nos ha dado. Hoy por hoy, el
patrocinio convencional, a través de una
simple aportaciéon econdmica no nos interesa,
supone tan solo colocar tu logo para que
otros lo vean. A nosotros nos interesa
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implicarnos desde el principio, con nuestra
gente, nuestros valores: el deporte, y el
espiritu deportivo extendido a toda la
sociedad méas alla de las competiciones.

Desde que tomamos esta decisién el ejercicio
que hacemos internamente es tratar de
encontrar cuéles son esos proyectos estraté-
gicos a través de los cuales podiamos
desarrollar un proyecto que responda a esa
necesidad, como apoyar el talento joven, por
ejemplo. Y por eso desarrollamos los Premios
Buero de Teatro Joven, en la ultima edicién de
hecho los familiares de Antonio Buero (que da
nombre al concurso) nos agradecieron haber
creado un certamen que lo que busca es dar
una oportunidad a los jovenes mas alla de
una aportacion econémica. Ellos mismos
reconocen que es lo que les ha permitido
sobrevivir con éxito y que el concurso
continle estos afios. También tenemos el
Concurso de Relato Joven, ¢sabias que mas
de 10 millones de nifios habian participado en
este concurso desde que se cre6 hace 56
anos? Es probablemente el mas longevo de
estas caracteristicas.

Del total de inversion en medios, ;qué
porcentaje ocupa el patrocinio?

Nuestra cifra de inversién en patrocinio no es
muy elevada. Es mucho mayor nuestra
capacidad de interactuar, de construir

relaciones que nos permitan amplificar
conjuntamente esos mensajes que queremos
trasladar a nuestro consumidor. No somos
probablemente la marca que mas dinero esta
invirtiendo en patrocinio en Espafa. Seguro.
Pero si que somos la marca que tiene proba-
blemente una mayor vocacién y una mayor
capacidad de hacer grande aquello en lo que
participamos a través del patrocinio. Con lo
cual, desde ese punto de vista, nuestra
participacién activa en cuanto a la activacion
del patrocinio es muy relevante. No es tanto
nuestra cifra de participacion como efectiva-
mente el esfuerzo y la capacidad de amplificar
aquello con lo que nos vinculamos, que
aportamos a lo patrocinado o a un programa
que pueda ser incluso propiedad nuestra.

2.1.4. Activacion y medicion

;Como se concibe la activacion desde
Coca-Cola?

Para nosotros la activacion es clave. No
concebimos un acuerdo de patrocinio sin tener
capacidad de participar en el proceso. Y va a
depender del campo de accion en el que opere
ese patrocinio o ese programa propio, para
que la activacién sea una u otra. Pero, desde
luego, no concebimos tener un acuerdo con un
tercero o desarrollar un programa propio sin
que efectivamente hagamos una intervencion
relevante en la activacién. Es la manera

Seleccion femenina madrilefia en la Copa CocaCola 2015
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realmente de poner en valor aquello que estas
haciendo o que estas queriendo decir a través
de ese acuerdo.

En otras empresas parecen distinguir mds entre
patrocino y RSC, planteandolos como que
fueran dos mundos diferenciados. Vosotros no
lo llamais RSC sino RR. Il., y sospechamos que
para vosotros no tiene mucho sentido estable-
cer compartimentos estancos.

En absoluto. Nosotros trajimos la gestién de
los patrocinios como histéricamente se
conocian o se gestionaban hacia esta area de
Relaciones Institucionales, porque en esta
area conviven activos de patrocinios que
tienen mucho que ver con la marcay otros que
tienen que ver mucho con la compafiia o con la
corporacion. Conviven pero siempre respon-
den a un interés estratégico de la compafia,
con independencia de que sea mas comercial,
de marca o mas corporativo porque opere en
otro territorio.

¢;Cuadles son las principales dificultades o
riesgos de los patrocinios para Coca-Cola?

La principal dificultad es que no seas capaz
de llegar a ese consumidor o que no seas
capaz de dar respuesta a ese objetivo que has
planteado cuando arrancas un proyecto como
éste. ¢Riesgos? Todos, pero todos los que
pueden tener cualquier tipo de inversion.
También tiene riesgo invertir en hacer un
anuncio en television que al final no te genera
el retorno que tenias previsto. Por eso, es
importante tener esa capacidad de definir
cuales son los objetivos que persigues cuando
desarrollas un proyecto de patrocinio y tener
claras cuales son esas métricas que te van a
permitir medir que efectivamente has conse-
guido aquellos que planteabas de arranque.

2Y qué tipo de métricas se utilizan en
Coca-Cola?

Nosotros somos una compaiia que medimos
el retorno de todo lo que hacemos. En el caso
del patrocino, también medimos todo. Utiliza-
mos métricas internas que nos permiten
entender el retorno que nos estan generando
esos activos de patrocinio, dependiendo del
territorio en el que operan. Si lo que queremos
es elevar el nivel de conocimiento de una
marca, estamos midiendo ese conocimiento de
la marcay la parte en que ese patrocinio esta
contribuyendo a elevar ese nivel de conoci-
miento de la marca. Pero si se trata de un

activo corporativo, estamos tratando de medir
el retorno corporativo hacia Coca-Cola que nos
esta generando esa actuacién en cualquiera de
los proyectos que operan un poquito mas fuera
de ese territorio de la marca.

Y para nosotros lo cualitativo es muy impor-
tante. Tratamos de entender mas alla de lo
que dicen los frios nimeros. Para nosotros
algun activo de patrocinio puede tener un
retorno institucional evidente que es dificil
de medir. Es mucho mas dificil medir eso
que medir los impactos que estas generando
en visibilidad.

Hay una maxima sobre el patrocinio que
indica: “Intensivo en trabajo, eficiente en
costes” A veces parece que algunos mantie-
nen que el patrocinio es poco eficiente en
costes, también porque entienden que
patrocinar es pagar un gran fee... ;Compartes
esta maxima?

Si, sin duda. Y depende de cual sea tu
planteamiento y a qué responda, desde un
punto de vista estratégico, tu actuacién en
este entorno. En nuestro caso, es muy
intensivo en trabajo, es muy intensivo en
personas pero es también eficiente en cuanto
a lo que ese retorno que nos esta generando.
Yo creo que es importante que definas porqué
y para qué haces las cosas y que tengas luego
esa capacidad de ejecutarlo y de medirlo.
Porque, efectivamente, dentro del mundo del
patrocinio te puedes encontrar que las propias
inercias del negocio te han podido llevar por
determinados derroteros que en alguin
momento casi te impiden salir de donde
estabas. Es muy importante tener previamente
definido para qué y porqué estas ahi.

Otro tema es que demasiadas empresas
espariolas parecen esperar a que les vengan
las propuestas. Demasiada reactividad todavia.
No se analiza previamente sobre el papel. Eso
ya se constaba en un estudio sobre el patroci-
nio de la entonces llamada Andersen Consul-
ting, encargado por el Ministerio de Cultura 'y
como base para la Ley del Mecenazgo. Un
estudio que data de 1992.

Para nosotros lo que ha sido muy importante
en los ultimos afnos es tener esa capacidad de
contarle a quien esta al otro lado de la mesa
cuales son mis necesidades y mis inquietu-
des. Es un ejercicio que histéricamente no se
hacia. Esto era: alguien venia a proponerte
que patrocinaras algo y tu tomabas la decision
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de patrocinarlo o no en funcién de lo que
fuere, por ejemplo, que entendieras que puede
ser un buen escaparate a través del cual
vincular tu imagen pero no ibas mas alla.
Nosotros de un tiempo a esta parte estamos
haciendo el ejercicio de, a aquella persona
que se sienta frente a nosotros, contarles
cuales son nuestras inquietudes, cuales son
las cosas que nosotros ahora mismo desde un
punto de vista estratégico queremos trabajar,
para tratar de entender si efectivamente en
ese interés comun podemos construir en un
entorno que nos vaya a generar mucho mas
retorno a todos.

2.1.5. Evolucion del patrocino

¢;Cuales son algunas de las claves que se
deben tener muy presente a la hora de
construir un buen patrocinio?

Para nosotros es critico ser capaces de
encontrar estos puntos de conexiéon conjuntos
entre aquello que patrocinamos y lo que son
nuestros intereses como marca o como
compainia, porque de otra manera es imposi-
ble que construyamos algo conjuntamente.
Para nosotros ahora es clave ser capaces de
encontrar esos territorios de conexion que
sean estratégicos para nosotros a través de
aquello que vamos a desarrollar. Y si que es
importante que tengamos esa capacidad de
participar y de construir conjuntamente en
aquello en lo que decidimos operar, bien sea
porque lo desarrollamos nosotros, con lo cual
esto es mas evidente, o bien sea porque la
propuesta que quien se sienta al otro lado de
la mesa nos pone sobre la mesa responde a
ese territorio de conexion estratégico conjunto
pero nos permite luego jugar conjuntamente
con ello para tratar de construir una propuesta
que responda mas y mejor a nuestras necesi-
dades. Con lo cual, yo creo que en el medio
plazo, efectivamente, tiene que existir un
mayor grado de flexibilidad por ambas partes.

¢;Cual crees que va a ser la evolucion del
patrocino? ;Crees que van a aumentar los
patrocinios?

Yo creo que ya tocé suelo y creo que como
otras cosas esta comenzando a remontar.

El modelo ha cambiado. No solo para noso-
tros, que es evidente que ha cambiado.

El modelo tendera a crecer en cuanto a
inversion por parte de las marcas y si que es
verdad, que se flexibilizara en cuanto a las
necesidades que las diferentes marcas
tengamos a la hora de acometer proyectos de
patrocinio. Habra marcas que solo perseguiran
tener ese espacio de conexién desde ese
punto de vista de conocimiento y de asocia-
cién de marca a un determinado territorio. Y
habré otras marcas que lo que queramos sea
encontrar territorios de conexion que respon-
dan estratégicamente a fines algo mas elevado
que Unica y exclusivamente conocimiento o
asociacion de tu marca a determinados
valores. Yo creo que tenderd a crecer.
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2.2
FUNDACION
TRINIDAD ALFONSO
Elena Tejedor

Elena Tejedor, Directora de la Fundacién Trinidad Alfonso

2.2.1. Introduccion

La Fundacion Trinidad Alfonso es una
fundacion sin animo de lucro que nacié en
2012 y tiene como objeto la universalizacién,
el desarrollo y la prescripcion del esfuerzo
en la sociedad de la Comunitat Valenciana a
través de la practica deportiva. Juan Roig,
patrono Unico de la fundacién, considerd
que el deporte era el soporte idéneo sobre
el que irradiar la “cultura del esfuerzo”.
Desde entonces, la Fundacién se ha
convertido en un indiscutible actor principal
en el deporte valenciano. Su estrategia se
focaliza en eventos vinculados al atletismo
popular, deportistas olimpicos, clubes de
base e infraestructuras.

La Fundacion Trinidad Alfonso es el colabora-
dor principal del Maratén y del Medio Maratén
de Valencia y de numerosas carreras en la
ciudad y provincia de Valencia. En su vocacion
de estar presente a través de proyectos en
toda la Comunitat Valenciana colabora
también con el Medio Maratén de Santa Pola

y con el Maratén de Castellon. Ha lanzado ya
tres ediciones del Proyecto FER (Foment
d’Esportistes amb Reptes), una iniciativa que
busca reconocer y recompensar el esfuerzo
en el deporte con el patrocinio de 102
deportistas. Ademas, colabora con mas de
108 clubes de base y ha tomado la iniciativa
de proyectos estructurales como el “Valencia
Ciudad del Running”, el “Circuito 5K Cauce del
Rio Turia” o el fomento del emprendedurismo
en el deporte con “EmprenEsport”.

El Consejo Superior de Deportes (CSD)
galardoné el pasado afio a la Fundacién
Trinidad Alfonso en los Premios Nacionales
del Deporte, en la categoria Copa Stadium,
por su contribucién a la promocién y el
fomento del deporte.

2.2.2. Analisis y estrategia

¢Como surge la Fundacion Trinidad Alfonso?
¢Por qué considerasteis que el deporte era el
canal ideal para transmitir el mensaje de
“irradliar la Cultura del Esfuerzo en la sociedad
de la Comunitat Valenciana”?

A partir de 2008 Juan Roig comienza a
considerar la necesidad de poner en valor
‘el esfuerzo’ como respuesta a dos proble-
maticas: el inicio de la crisis econémicay la
crisis de valores asociada a los problemas
sociales y politicos que suceden en la
Comunitat Valenciana.

Hasta esa fecha habia canalizado su
mecenazgo deportivo a través del Valencia
Basket. Y es desde esa entidad, a princi-
pios de la temporada 2009/10, donde nace
el mensaje de “Cultura del Esfuerzo”. Ante
la ausencia de una marca patrocinadora,
Roig decide aprovechar la camiseta de
juego y el club como vehiculo para transmi-
tir esa idea. En esa coyuntura, el running
vive un momento de esplendor, atrae la
atencion y se considera que es un deporte
barato, popular, donde la gente puede salir
a animar gratuitamente, que puede atraer
turismo y representa perfectamente el
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PodemFER

Deportistas becados por el proyecto FER

mensaje de que con esfuerzo se pueden
alcanzar objetivos.

En junio de 2012, se inicia la actividad como tal
de la Fundacién, desligada de otros proyectos
empresas del patrono, y comienza la relacion
de patrocinio con el maratén y el medio
maraton y se asume que hay hacer una gran
apuesta por el atletismo popular. El deporte y
esta modalidad son el mejor vehiculo para
alcanzar nuestra vision.

2.2.3. Organizacion y metodologia

¢cQué papel ejerce la cupula de la FTA respecto
a la decision y desarrollo de las actividades de
patrocinio?

El patrono de la Fundacion esta absolutamente
implicado y es una cuestion muy importante. A
Juan Roig no le gusta que le llamen solo
mecenas, sino que quiere que le nombren
también como presidente. Esto se correspon-
de con que él no solo aporta el capital sino
que en todas las tomas de decisiones opina 'y
contribuye. Ahora bien, respeta nuestras
consideraciones y propuestas. Es participe de
cada uno de los proyectos y principalmente de
las grandes lineas maestras.

A la hora de decidir un patrocinio
¢De qué fuentes os valéis? ;A quién
consultais?

Habitualmente antes de tomar la decisién de
una colaboracién hacemos un trabajo de
campo. Por ejemplo, se ha lanzado un plan
de ayuda a competiciones y lo que hemos

7;-HO POSSIBLE.

wwuw.projectefer.e;

hecho ha sido una gran investigacion a nivel
interno para poder analizar y concebir este
programa. De la insatisfaccién surgen
ideas que nos permitan avanzar y nos
valemos de organizaciones e instituciones
que nos sirven de garantes. El trabajo y el
éxito compartido saben mejor. Por
ejemplo, en el FER (Foment de Esportistes
amb Reptes) tenemos como socios al Comité
Olimpico y al Comité Paralimpico, que son
nuestros guias y nos ayudan. En septiembre
comenzamos otra iniciativa que es el
Actibasket y lo hacemos junto a la Federa-
cion Espafola de Baloncesto. Apoyarte en
instituciones reconocidas da garantia 'y
soporte y ayuda a compartir el éxito.”

Es importante ademas que el deporte se
dignifique y profesionalice y pueda ser una
forma de vida para quienes trabajan en él.
Es legitimo que los clubs, aparte de
sociedades anénimas o limitadas, puedan
ganar dinero. Estamos de acuerdo que va a
haber una necesidad del voluntario pero
creemos que este voluntario debe estar
retribuido. Para ello también es importante que
los clubs publiquen de forma transparente sus
numeros y que justifiquen. Si no hay profesio-
nalizacién no hay evolucion y esta es urgente
en el deporte. Seguimos viendo amateuris-
mo, con muy buena fe, pero faltos de una
actitud profesional que muchas veces se
suple con mucha voluntad.

¢Como se organiza dentro de la FTA a nivel de
recursos humanos, de trabajo y de estructura
los distintos patrocinios que se desarrollan?

Nos organizamos en funcién de los proyectos
que estan coordinados por tres jefes de
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proyectos y después disponemos de otros
profesionales que dan soporte a los proyectos
como son el director de comunicacién etc.
Luego desde administracion que realiza un
ingente trabajo puesto que las fundaciones
estan obligadas a gestionar mucha burocracia,
como convenios o contratos, etc. Lo cual es
llamativo porque nos hemos sentado con
mucha gente que a pesar de operar muchos
afios en el deporte nunca habian empleado
contratos. Todo es verbal.

2.2.4. Activacion y medicion

¢;Como conciben la activacion de los distintos
patrocinios?

Lo que queremos es que la activacién de la
Fundacién tenga siempre un sentido y un
contenido. Por ello, se nos ocurrié lo de
“Recicla tu esfuerzo” porque una vez se
desarrolla una actividad, nuestra vocacion es
que todos los participantes contribuyan a la
higiene y al reciclaje. También la iniciativa de
euro por corredor para tener una aportacion
solidaria. Y luego efectivamente, tenemos
acuerdos de colaboracion con numerosos
medios que consideran positivo todo el
proyecto de la Fundacion. Marca en el caso
de EmprenEsport es un socio del proyecto.
El premiado valora la aportacién econémica
pero también la visibilidad. Con Superdepor-
te tenemos una pagina semanal dedicada al

FER, etc. O el Marca donde tenemos todas
los meses publica un suplemento llamado
“Camino a Rio”, donde se habla del proyecto
FER y del deporte en la Comunitat Valencia-
na. Porque en este caso el objetivo no es
hablar de nosotros mismos sino del deporte
en este territorio. Lo importante no es la
visibilidad para la Fundacién sino la visibili-
dad de los proyectos.

A la hora de analizar la eficacia de los patroci-
nios, a grandes rasgos, ¢qué métricas utilizais?

Desarrollamos una medicion cuantitativa y
otra cualitativa. La primera en caso de las
carreras analizamos entre otras cosas el
censo, el crecimiento, la atraccién de gente de
fuera. Dato que nos importa muchisimo.
También nos gusta conocer la satisfaccion de
todos los agentes implicados. Por otra parte,
también valoramos la implicacién del depor-
tista. Cuanta mas implicacién de los deportis-
tas o de los equipos de trabajo de los eventos,
mas valoracion les otorgas. El beneficiado al
final es el propio deportista o evento

¢;Cudles son las principales dificultades o
riesgos de los distintos patrocinios?

Para nosotros la dificultad principal es
compartir el patrocino. Es muy dificil saber
doénde se ubica y cudl es el rol de cada
colaborador. Sobre todo porque la respues-
ta de nuestra aportacién va mas por el
reconocimiento que por la ocupacion de
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espacios en determinados elementos.
Nosotros no valoramos desde un punto de
vista estrictamente comercial. Nuestra
idiosincrasia nos dificulta a veces la relacién
con otros patrocinadores que se mueven
con parametros excesivamente técnicos.
Apoyaremos a otras marcas siempre y
cuando entiendan con responsabilidad que
las cuentas de resultados de los eventos
hasta ahora eran deficitarios porque habia
una gran aportacion de instituciones
publicas. Y esto se acabd. Hay que tener
nobleza a la hora de aportar y recoger
resultados. Algunas actitudes son nuestra
principal dificultad. Sin duda, en otros
proyectos, encontrar al socio que no te
empane. Después, obviamente patrocinar
deportistas supone asumir riesgos asocia-
dos al comportamiento del ser humano o en
otras ocasiones casarnos con socios que no
comparten nuestros valores.

2.2.5. Evolucion del patrocinio

Aunque su actividad cuente con diferencias
respecto a un patrocino comercial convencio-
nal, ;cudles son las claves que debe incluir un
buen patrocinio?

Que sea compartido, un proyecto comun, por
la garantia, que ademas haya mucha gente y
de muchos sectores implicada. Al final si
queremos que sea un referente de la ciudad
tiene que creérselo el vecino, los hoteles, no
solo las instituciones. Cuanto mas coral y
compartido sea el proyecto por agentes
privados y publicos mejor. Las instituciones no
es necesario que aporten tan solo que den
facilidades.

¢Cual cree que sera la evolucion del patrocinio
deportivo como vehiculo de comunicacion?

Creo que va a ser fundamental. Hay un
deporte como el futbol que cada vez a
concentrar menor inversion, hay cierto
hartazgo sobre los modelos que propone.
Hay una distancia abismal entre el deporte
profesional y la base. Creo que hay otras vias
alas que las marcas van a destinar su
patrocinio porque poco a poco van a ver
que también es rentable y por los valores
positivos que refleja ese deporte base o el
llamado minoritario. El futbol de élite tiene
mucho de espectéaculo. Sin embargo, el
deporte femenino, por ejemplo, esta en alza.
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PELAYO SEGUROS
Francisco Cabrero

Francisco Cabrero, Director de Marketing de Pelayo
Seguros

2.3.1. Introduccion

Pelayo, fundada en 1933, es una aseguradora
dirigida al ambito familiar cuya oferta esta
cada vez mas diversificada. En lo que
respecta a su estrategia de patrocinios,
Pelayo es desde 2008 socio de la Seleccion

Espanola de Futbol. El combinado nacional y
Pelayo comparten una serie de valores, muy
visibles también en la figura del seleccionador
nacional, Vicente del Bosque, embajador de
la marca. Mas recientemente, ha ampliado su
relaciéon apoyando también a la seleccion
absoluta femenina. Igualmente, en el ambito
femenino, ha cerrado un acuerdo de colabo-
racion con la Federacion Espafiola de
Baloncesto en el marco del proyecto Universo
Mujer. Recientemente Pelayo ha sido galardo-
nada con la Mejor Campafia de Relaciones
Publicas en los Premios de Marketing y
Comunicacion en Seguros INESE 2015 por

su actividad de patrocinio.

2.3.2. Analisis y estrategia

¢Qué aporta el patrocinio a vuestras estrate-
gias de marketing y comunicacion?

El sector asegurador es un entorno de
mercado complicado. Es un mercado en el
que existen mas de 120 marcas y donde se
manejan dos palancas claves en el proceso de
compra. Una es el precio, donde el patrocinio
poco puede hacer. Y por otro lado, esta la
palanca de la marca. Y nosotros aqui vimos en
su momento que habia dos vias. Una via en la
que se necesita mucho musculo financiero:
invierto en publicidad, busco un

Frame del spot de la campana “Parte de tu vida”, febrero de 2015
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Activacion del patrocinio de Pelayo con la seleccion espaiola de futbol

posicionamiento de mercado, busco un
territorio creativo, meto mucho GRP’s y
empiezo a competir contra marcas que se
pueden permitir mas de 10 millones de euros
en publicidad en television, en radio, etc. Y
otro entorno que estamos trabajando que era
el del patrocinio. jBusquemos un lugar
relevante donde nosotros podamos sacar
la cabeza! Esa fue la razén por la cual nos
empezamos a enmarcar dentro del mundo
del patrocinio. Entonces aparecio la oportuni-
dad de la Federacion Espanola de Futbol y
estar con ellos en un gran evento como era la
Eurocopa 2008. Nos acercamos a ellos y
empezamos a trabajar tres o cuatro meses
antes de celebrarse el Europeo con una
pequefa accion, en ese momento muy téctica.

¢El plan de patrocinio esta dentro del plan de
marketing, del plan general, dentro del plan de
comunicacion?

Esta dentro del plan de marketing aunque tiene
un efecto importante en otros planes de la
empresa. Afecta por ejemplo al plan comercial,
las promociones e incentivos tienen que tener
un nexo comun con el patrocinio. La comuni-
cacion interna es otro de los planes que esta
muy afectado por el patrocinio. La clave es
trabajar en equipo. Es fundamental un
liderazgo fuerte, que sea capaz de enamorary
enganchar a las distintas areas y que al final se
trabaje en equipo.

¢Cudles son los objetivos a cumplir con
vuestros patrocinios?

Cada patrocinio tiene sus objetivos.
Nosotros trabajamos en cinco grandes
lineas. Trabajamos para conseguir tener
una marca: conocida, admirada, consulta-
da, utilizada y recomendada. Y con el
patrocinio, sobre todo, trabajamos las tres
primeras. Tenemos que ser capaces de
trasmitir algo, no so6lo que nos conozcan, sino
que seamos capaces de trasladar valores de
cercania, confianza, credibilidad... y sobre
todo también tiene que ayudar a los comercia-
les. Vender es duro, el patrocinio bien gestio-
nado ayuda. No es lo mismo vender un seguro,
que vender un seguro de la seleccion. Cuando
uno ha sido comercial, sabe que estas cosas
ayudan; sobre todo, a romper esas barreras
con nuevos argumentos, argumentos que
ayudan a vender.

Vuestra relacion con la seleccion espariola de
fatbol se remonta a 2008 ¢Habéis renovado ya
dos veces con la federacion espariola?

En Pelayo hablar de patrocinio es hablar de la
Seleccién Espafiola de Futbol. Sin lugar a
dudas. Uno de los ingredientes del éxito del
crecimiento de la marca Pelayo en estos
Ultimos afos se debe a este patrocinio.
Llevamos con la Seleccién Espafiola desde la
Eurocopa del 2008 trabajando paso a paso y
creciendo en su correcta explotacion hasta
estos dias, incorporando cualquier elemento
que nos ayude a mejorar nuestros datos de
vinculacién y notoriedad.
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Hemos renovado en 2010 y 2012. Lo bonito

en nuestro caso, y por eso titulamos nuestras
presentaciones “Aprendiendo a patrocinar”,

es que empezamos el patrocinio en un entorno
muy bajo, poco intenso y lo fuimos haciendo
crecer poco a poco. Empezamos siendo el
botones, haciendo una promocién y poco a
poco en funcion de los éxitos y los resultados,
fuimos creciendo.

En 2010 es cuando dimos el salto de colabora-
dor a patrocinador. Fue un salto extremada-
mente relevante. De ser una accion vinculada
al area de marketing paso a ser una accion
estratégica donde reportabamos todos los
meses al Consejo de Administracién. Ahora
nos tocaba demostrar que de verdad esto
servia para mas.

El patrocinio nos ayuda a sacar la cabeza en
momentos claves y a que la gente nos
reconociera. Con el patrocinio de la seleccion
la gente nos reconoce, sabe de nosotros.
Nosotros pasamos de 13% de notoriedad, de
ser una compaiia de las bajas a nivel de
notoriedad, a unos picos del 43%; creo
recordar en el 2012.

Antes de eso, Pelayo habia estado en el Dakar
con Arcarons. Y luego habiamos sido asegura-
dora oficial de la Vuelta Ciclista en Espanfa,
como una accion muy tactica en la que lo que
buscébamos eran acciones de relaciones
publicas.

2.3.3. Organizacion y metodologia

¢Como decidis qué patrocinais, con qué
metodologia contais, en qué fuente os apoyais,
con quién consultéis si tenéis algun proveedor
de este servicio?

Nosotros aqui tenemos varias vias. Tenemos
un area de investigacion interna que esta
siempre trabajando, que esta continuamente
generando conocimiento. Y luego tenemos un
socio consultor que nos ayuda en todos los
temas de evaluacion.

Ademas, tenemos dentro del equipo una
persona que esta al cien por cien focalizada en
el patrocinio. Su trabajo es 100% patrocinio,
recibe a mucha gente, intenta acudir a todos
los foros de interés.

¢;Cual es el porcentaje de inversion en medios
para patrocinios, incluyendo la activacion?

Para mi no es una respuesta facil. Y explico

el porqué. En nuestro caso, hay dos elementos
claves para este patrocinio. Una clave es
Vicente del Bosque. Y la otra es lo que
nosotros llamamos alineacién 360 grados. Y
eso significa que practicamente el 100%

del presupuesto de marketing gira alrededor
del patrocinio.

2.3.4. Activacion y medicion

¢Como se concibe desde Pelayo la activacion?

Nosotros concebimos la activacion a base
de trabajar, a base de esfuerzo, a base de
pasién y a base de bliisqueda de oportuni-
dades. En Pelayo focalizamos todos nuestros
esfuerzos sobre algo. Eso exige que profesio-
nalmente pongamos trabajo, pasién, esfuerzo
y que nos pongamos todos a una a trabajar y
que todos los recursos que estan alrededor del
departamento de marketing los concentremos.

¢Cdmo utilizéis los contenidos ligados a los
patrocinios?

Toda iniciativa de patrocinio esta liderada por
el departamento de marketing y a partir de ahi
integramos las piezas que necesitamos para
que las acciones tengan éxito. Este afio
estamos extremadamente orgullosos de toda
la activacion de patrocinio que hemos hecho,
que esta basada en el futbol femenino —hemos
hecho un montén de cosas— y en la seleccién
masculina. Hemos encapsulado una serie de
entrevistas que tuvimos con ellos y que a lo
largo del afo las hemos ido difundiendo,
hablando de Pelayo, hablando de seguros,
hablando de temas personales, hablando de
temas de su equipo, hablando de temas de la
seleccion, hablando de temas de sus
companeros.

Y luego tenemos una relacion excepcional con
la gente de SEFutbol, que lleva la comunicacién
de la seleccién. Con ellos estamos continua-
mente haciendo cosas. Ademas gestionamos
una comunidad en redes sociales apoyada por
Pelayo, “Siente la Roja”. Es donde lanzamos
contenidos propios como las entrevistas con
los jugadores.
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¢Qué métricas utilizais para medir la eficacia
del patrocinio?

Los medimos de muchas formas, sobre todo
enfocando la actividad de evaluacién sobre
nuestros niveles de salud de marca (en
términos de imagen y notoriedad). Contamos
con un tracking mensual que nos evalla el
reconocimiento de nuestra marca a nivel
espontaneo y sugerido y nuestra vinculacion
con el activo patrocinado.

Ademas también utilizamos un sistema de
evaluacién que permite comparar los resulta-
dos obtenidos con las campanas de publici-
dad convencional, estableciendo asi la
eficiencia de la accién (GRP’s y valoracién
econémica equivalente).

Y por ultimo, con datos puros de negocio,

llevados en acciones de patrocinio y activacio-

nes puntuales en mediciones de generacion

de trafico (proyectos entregados en puntos de

venta y en entornos de venta distancia),
demanda de nuestra marca en entornos
digitales, y por supuesto, ventas.

¢Cuales son las dificultades o riesgos de los
distintos patrocinios?

Uno de los grandes riesgos es que no seas

la hace cercana y atractiva, accediendo a los
consumidores a través de una conexion
emocional.

¢Cual cree que sera la evolucion del patrocinio
deportivo?

La comunicacion esta cambiando y cada vez
resulta mas complicado hacer llegar mensajes
al mercado. Las nuevas generaciones y sus
nuevos habitos de consumo de medios hacen
que el trabajo de los profesionales de las
marcas sea cada dia diferente y mas compli-
cado. Las redes sociales, la TV bajo demanda,
los smartphones... Son realidades que
tenemos que trabajar y con las que tenemos
que aprender a convivir. El patrocinio debe
evolucionar a esto, debe saber llegar al
consumidor de forma distinta. Solo la pegatina
en la camiseta ya no vale.

capaz de activar el patrocinio y de aprovechar
esa inversion que se esta haciendo sobre el
activo patrocinado. Y luego que el contrario no
te acompane o no sea capaz de acompanharte.
Que esto pasa mucho. Que te digan: “Si, si,
que bien... Te pillo, te pongo la pegatinay me
olvido de ti”. Realmente no hay tantos profe-
sionales cualificados en la otra parte.

2.3.5. Evolucion del patrocinio

¢Cudles son las claves que debe presentar un
buen patrocinio?

La primera gran clave es entender que
patrocinar no es financiar. Esto es claro y
simple, pero a veces es muy dificil de
entender. En segundo lugar tener claro que
hoy en dia es facil impactar si se cuenta
con un gran presupuesto para acciones
de comunicacion, pero lo realmente dificil
es interesar, conseguir que el consumidor
se preocupe por escucharte, que forme
parte de tus conversaciones como empresa.
Por ultimo, el patrocinio humaniza la marca,
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3. Buenas practicas
en la gestion
del patrocinio

Proponer un modelo de trabajo siempre
supone un riesgo o atrevimiento puesto que no
existen paradigmas unicos o infalibles. Todo
depende de los objetivos y vocacion de la
empresa. Esta investigacion, tras superar una
etapa cuantitativa y otra cualitativa con la
participacion de reconocidos y prestigiosos
expertos, va a proponer, modestamente, una
“Ruta del buen patrocinio” a modo de suge-
rencias de buenas practicas u orientaciones en
la gestidn del patrocinio. La propuesta esta
basada en las citas de los expertos y entrevis-
tados asi como en modelos de patrocinio de
autores como Campos (1997), Chadwick y
Thwaites (2005), Femenia (2012) o Cornwell
(2014) y tiene como meta, tal y como se avanzé
en la introduccion, poner sobre la mesa de
trabajo ideas sencillas que se puedan
trasladar de inmediato al ambito profesio-
nal facilitando el acercamiento de empre-
sas, especialmente pymes, al empleo del
patrocinio deportivo como eje de estrate-
gia corporativa.

Culturaee
Esfuerzo

- 31

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
EMPRESARIAL Y DE LOS PLANES
DE COMUNICACION Y MARKETING

El patrocinio como eje de estrategia
corporativa

Los distintos expertos consultados que han
vertido su opinién coinciden en sefalar que
en la actualidad el patrocinio trasciende
las areas de comunicacion y marketing
para convertirse en una estrategia corpo-
rativa, en una expresion de la vocacion de
la empresa.

Tal y como sugiere Sebastian Cebrian, para
que un patrocinio se culmine con éxito es
imprescindible que se den unas condiciones
estratégicas: que exista de forma redactada
y compartida una estrategia corporativa, que

: l. =
Coltoras. i I""!"
Esfuerzo < |

Presentacién del programa Actibasket de la Fundacién Trinidad Alfonso

ESTADO DEL PATROCINIO DEPORTIVO EN ESPANA ‘ 58



LA RUTA DEL BUEN PATROCINIO

Definicion de la estrategia
empresarial y de los planes
de comunicacién y marketing

® El patrocinio como eje
de estrategia corporativa

Andlisis del mercado
de propiedades deportivas

Fijacion de los objetivos
del patrocinio

® @® Compara propiedades
La identidad, el principal

factor de atraccion
@ Consulta a especialistas

Activacion
del patrocinio

Negociacién y firma
del contrato

Para cada objetivo, publicos @
y colaboradores definidos

@ La activacion es el territorio de conexion

e
Solicita propuestas personalizadas y a largo plazo @ Activa 360° en funcién de los objetivos
o
Conoce quienes seran tus compafieros de viaje @ Activa 360° en funcién de los objetivos y publicos

[
Exige profesionalidad, transparencia y proyecto
® @ El entorno digital, el mejor aliado
Con el contrato comienza el trabajo

Planificacion
de la salida y crisis

Evaluacién

de los resultados . .
@ Planifica la salida

® del patrocino
“Lo que no se puede medir, no se puede gestionar”
® @ Prevé los riesgos
y dispén un plan
Del ROI al ROO de crisis

Combina técnicas cuantitativas y cualitativas
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alineada a ella se proyecten las respectivas
estrategias de comunicacién y marketing y
que, finalmente, se pueda trazar la estrategia
de patrocinio de forma transversal. Ignacio
Calvo de Coca-Cola sefialaba en este sentido
que “hace tres afos nos dimos cuenta de que
podia ser bueno sacar la gestion del patrocinio
del entorno Unicamente comunicacional y
llevarlo a un area donde tuviera una visién mas
holistica y corporativa del negocio”.

Al mismo tiempo, la cUpula de la organizacion,
tal y como sefala en su entrevista Elena
Tejedor, desempefia un rol determinante a la
hora de participar activamente en el proceso
estratégico, es decir: andlisis, decision,
ejecucion y evaluacion.

32
FIJACION

DE LOS OBJETIVOS
DEL PATROCINIO

El patrocinio es una estrategia en si misma
que puede incluir varios objetivos

El patrocino como eje estratégico de la
organizacién y como herramienta de comuni-
cacion y marketing puede responder a
distintos objetivos. Tradicionalmente se ha
concebido como una férmula para alcanzar
notoriedad o exposiciéon de marca. Sin
embargo el estudio revela (pregunta 12) que el
principal objetivo del patrocino es el “fortaleci-
miento de la imagen y el posicionamiento de la
empresa”, seguido de otro como es “generar
oportunidades de negocio”.

En cualquier caso, ademas de notoriedad,
posicionamiento o ventas, el patrocinio
también puede contribuir a mejorar

la reputacion corporativa, a fortalecer

la relacion con los empleados o a subrayar
el compromiso con la comunidad.

En este sentido hay que considerar que el
alcance de unos objetivos no entra en colision
con otros sino que uno, varios o todos pueden
sefalarse dentro de la estrategia marcada.

Para cada objetivo, publicos y colaboradores
definidos

De forma paralela, es conveniente trazar
esta estrategia de patrocinio con la partici-
pacion de distintas areas y dirigida a
distintos publicos. Es decir, el consejo de
administracion tendra un papel en cuanto al
posicionamiento, recursos humanos en el
fortalecimiento de la cultura corporativa,
marketing y comercial en la generacién de
ingresos, comunicacién en la reputacion y la
notoriedad y el departamento de patrocinio
—si lo hubiere— en la coordinacion y
seguimiento de la estrategia. “Interactuamos
constantemente con otras areas de la
organizacion en el desarrollo del patrocinio”
afirma Ignacio Calvo. Al mismo tiempo es
relevante, definir paralelamente, los publicos
a los que va dirigido cada objetivo: consumi-
dores, medios de comunicacion, stakehol-
ders, lideres de opinién, colectivos sociales,
empleados, etc.

- 33

ANALISIS DEL MERCADO
DE PROPIEDADES
DEPORTIVAS

Compara propiedades

Una vez conocida y compartida la estrategia
corporativa, la estrategia de comunicacién y
marketing y fijada transversalmente la estrate-
gia de patrocinio con sus respectivos objeti-
vos, es momento de “peinar el mercado” para
identificar las propiedades deportivas que
pueden ayudar a alcanzar esos objetivos.

Las propiedades deportivas se pueden
clasificar en federaciones, clubes, eventos,
competiciones o deportistas. Cada tipo

de propiedad tiene una serie de fortalezas
y debilidades, de valores, de publico,

de repercusion, de riesgos, de costes,

de incentivos fiscales, de conexiones
emocionales, de posibilidades de activa-
cion, de otras marcas asociadas al patroci-
nado o de un nivel de profesionalidad en
su estructura.

La decision no es sencilla y no existen reglas
de oro a la hora de seleccionar una propiedad
deportiva por parte de una empresa. No
obstante, si es posible guiarse por unos
principios basicos con una serie de cuestiones
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que conviene tener muy presentes y sobre las
que cabe reflexionar:

e Los publicos que siguen a la propiedad tienen
que estar dentro de los publicos prioritarios
del mapa de publicos de la empresa, tanto a
nivel emocional como geografico.

e | os valores que defiende la propiedad
deportiva tienen que estar en consonancia
con los de la organizacion empresarial.

e Cabe recordar que es conveniente no invertir
todo el presupuesto en el “activo” y disponer
de recursos para el desarrollo de la
activacion.

e Debe ser factible para la empresa trazar
acciones de activacion que permitan alcanzar
distintos objetivos con distintos publicos.

e La empresa y/o sus marcas tienen que
cobrar el adecuado protagonismo en la
medida de lo posible dentro del conjunto de
marcas patrocinadoras, como minimo en el
sector y al mismo tiempo es muy aconseja-
ble la posibilidad de establecer alianzas con
estos companeros de viaje.

e Cualquier opcion de patrocinio, al igual que
cualquier inversion, puede comportar ciertos
riesgos. Muchos de ellos pueden ser
aminorados o previstos como por ejemplo
los casos de ambush marketing.

e Es recomendable localizar territorios o
disciplinas, como apunta Sebastian Cebrian,
con poca saturacion para explotar nichos
poco explotados donde construir relatos
corporativos y/o de marca.

En este sentido es facil construir una matriz
dénde analizar las distintas variables de
cada propiedad.

Consulta a especialistas

Dentro de este dificil analisis siempre es
recomendable dejarse asesorar por consulto-
ras o especialistas que orienten o enriquezcan
la toma de decisiones.

No obstante, en caso de no encontrar ninguna
propiedad que se adapte a las necesidades
puede ser muy interesante tomar la iniciativa
de crear un evento que permita alcanzar los
objetivos fijados.

¢Como analizo los
posibles patrocinios?

Propiedad A

Propiedad B Propiedad C

Valores asociados

Repercusion en medios

Perfiles de publicos

Marcas asociadas

Riesgos

Perfil de conexiéon emocional

Posibilidades de activacién

Profesionalidad de la propiedad

Incentivos fiscales

Coste de la propiedad

ESTADO DEL PATROCINIO DEPORTIVO EN ESPANA ‘ 61



Llegada Powerade Non Stop Madrid Lisboa

— 34
NEGOCIACION Y FIRMA
DEL CONTRATO

Solicita propuestas personalizadas
y a largo plazo

Una vez seleccionada la lista corta de propie-
dades y analizadas sus propuestas genéricas
conviene solicitar propuestas personalizadas
en funcion de los intereses de la empresa.
Siempre es interesante solicitar a la
propiedad distintos niveles de implicacién
en el mapa de patrocinadores tanto a nivel
de costes como de duracion del acuerdo.
En este sentido, y si se considera la
concepcion de patrocinio como un eje
estratégico de la organizacion, es impres-

cindible considerar la relacion a largo plazo.

Conoce quienes seran tus comparieros
de viaje

Por otra parte, puede haber casos de patroci-
nadores individuales (fundamentalmente si es
iniciativa del patrocinador) aunque lo mas
probable es formar parte de un mapa o
piramide de patrocinadores. En ese escenario,
es conveniente negociar con precision el rol y
ubicacion de cada uno asi como las posibles
relaciones combinadas entre ellos.

ZPOWERADE.

= | & MTBNONSTOP
\ide ' P DE. 3%
g \ portistas )
o LR

SERIES DE. e

portistas

B0 JUNTA DE EXTREMADURA

Exige profesionalidad, transparencia
Yy proyecto

Varios han sido los expertos participantes
como Luis Villarejo o Elena Tejedor que han
mencionado la necesidad de las organizacio-
nes deportivas de profesionalizar sus estructu-
ras y pasar de la “cultura de la subvencién a la
cultura de la gestion”. Ignacio Calvo va incluso
mas alla e introduce una reflexién sumamente
interesante centrada en la conveniencia de una
comunicacién reciproca: “para nosotros lo que
ha sido muy importante en los ultimos afios es
tener esa capacidad de contarle a quien esta
al otro lado de la mesa cudles son mis
necesidades y mis inquietudes. Es un ejercicio
que histéricamente no se hacia y que urge que
el patrocinado tenga en cuenta”.

Por tanto, dentro del proceso negociador es
oportuno exigir a la propiedad deportiva o
al gestor del patrocinio profesionalidad,
transparencia y proyecto.

® | a “profesionalidad” puesto que debe ser
capaz de prestar servicios de comunica-
cién y marketing al igual que un medio o
una agencia cumpliendo los compromisos
pactados.

® “Transparencia” para presentar datos con
honestidad y rigor.
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® “Proyecto” puesto que la asociacion entre
patrocinador y patrocinado debe trascender
el mero intercambio financiero o mero
intercambio en cash o intereses del primero
por soportes o licencias del segundo.
Un patrocinio debe ser una sociedad, un
proyecto conjunto de dos organizaciones
con un fin comun, previsto a largo plazo y
con una clara vocacién de servicio del
patrocinado hacia el patrocinador. Por tanto,
cabe desechar actitudes cortoplacistas,
interesadas o pasivas, y se deben generar
expectativas entre ambas partes de ganancia
mutua en una estrategia de lo que los
anglosajones etiquetan como de “win to win”.

Con el contrato comienza el trabajo

En el caso de haber alcanzado un acuerdo
entre las partes, patrocinador y patrocinado,
es conveniente concretar todas y cada una de
las prestaciones o activos que disfrutara el
primero, asignar definitivamente un valor
econdémico asi como formas de pago y prever
un plan de activacioén entre las dos partes para
alcanzar los objetivos fijados. Cabe recordar
que es conveniente no invertir todo el presu-
puesto en el “activo” y disponer de recursos
para el desarrollo de la activacion.

Es pertinente plasmar el acuerdo en un
contrato mercantil donde se sefialen claramen-
te los activos y licencias, la forma de pago y
también clausulas que prevean acontecimien-
tos imprevistos, escenarios alternativos,
situaciones de crisis, casos de ambush
marketing, incentivos por cumplimiento de
objetivos, confidencialidad o el fin del patroci-
nio. El acto de la firma del contrato de patroci-
nio constituye el comienzo de un proyecto

comun. Y bajo ningun concepto, el fin de la
relacién. Comienza el trabajo.

_____ 35,
ACTIVACION
DEL PATROCINIO

La activacion es el territorio de conexion

La activacion del patrocinio es probable-
mente la etapa del proceso que requiere
mas esfuerzos. La pregunta 6 del estudio
sefiala que el 48% de las grandes empresas
invierten medio euro en activacion por cada
euro invertido en la propiedad aunque, en
palabras de Javier Mancebo, se puede deducir
que la media ponderada es de 1 euro invertido
en la activacion por cada euro invertido en la
propiedad. En el caso de las pymes el 40% no
invierte mas que en la propiedad y el otro 50%
invierte en relacion 1:0,5 €.

Aconsejar un porcentaje de inversion en activos
y activacién es complejo. Cada patrocinio,
cada estrategia exige unos recursos economi-
cos y humanos y un modelo singular. No
obstante, a tenor de lo expresado por los
expertos y directivos asi como por la literatura
especializada es recomendable disponer de
recursos suficientes para poder “compartir”
entre los publicos el patrocinio mas alla de los
soportes de exposicion basicos.

En cualquier caso, tal y como apunta Francis-
co Cabrero “la activacién se concibe a base de
trabajar, a base de esfuerzo, a base de pasion
y a base de busqueda de oportunidades”. Una
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eficaz activacioén, en contraposicion a modelos
estaticos basados en mera exposicion, es
necesariamente intensiva en trabajo si bien
puede deparar como sefalan entrevistados y
expertos los espacios donde marca y publico
contacten, conversen y conecten. Por ello el
patrocinio es un territorio dinamico idoneo
para la conexion.

Activa 360° en funcidn de los objetivos
y publicos

Entre los canales de explotacion del patroci-
nio se encuentran la publicidad, la generacion de
contenidos vinculados

ala marca, las acciones comerciales enfocadas a
la venta, relaciones informativas, eventos
publicos, acciones con empleados, promociones
destinadas a consumidores o relaciones con la
comunidad. Basicamente, representan las
oportunidades para lograr notoriedad de
forma original, de generar territorios de
conexion con los publicos objetivo estableci-
dos en la estrategia, de interactuar, de
conversar y de construir relaciones que nos
permitan difundir el mensaje corporativo y/o
de marca.

En la actualidad, tanto a nivel nacional como
global, hay numerosas iniciativas de activacion
de patrocinio capaces de atraer la atencién de
distintos publicos. Este es, sin lugar a dudas,
el espacio donde la creatividad inherente a la
buena comunicacion, el saber hacer de los
departamentos de patrocinio y agencias
especializadas, asi como la proactividad de las
propias organizaciones deportivas pueden
cobrar protagonismo.

El entorno digital, el mejor aliado

Aseguramos

los oeee oe oe 0¢, los uyyy,
los goles por la escuadra...
y todo eso que, al final,
es parte de tu vida.

COMW Tan convencidos estamos de hacerlo bien
miso W que, si no, te devolvemos tu dinero.

en polayo.com

Llama al 902 122 130 o entra en pelayo.com

Todos los expertos han coincidido, como no
puede ser de otra manera, en las oportunidades
que dentro de la activacion puede ofrecer el
entorno digital, ya sea a través de aplicaciones,
websites o redes sociales. La generacion y
provision de contenidos informativos y de
entretenimiento vinculados a la propiedad
patrocinada destinados a una audiencia
especifica constituye una aportacion de valor
de la marca al publico que puede generar
retornos de diversa indole. Luis Villarejo
manifiesta que “en los Ultimos meses hemos
presenciado acciones vinculadas a patrocinio a
través de la red muy sencillas, dinamicas y
economicas con un gran éxito. La tendencia es
que la marca provea de contenidos y que el
propio deportista recomiende y prescriba”.

- 36
EVALUACION
DE LOS RESULTADOS

“No se puede gestionar lo que no se
puede medir”

La evaluacion de los resultados siempre ha
suscitado un acalorado debate en el &mbito
profesional del patrocinio, tal y como se puede
desprender de las conclusiones y casos de
éxito. Resulta una obviedad sefialar que “no
se puede gestionar lo que no se puede medir”
0, por lo menos, su gestién y posterior
evaluacién entrafa grandes incertidumbres.
En este sentido, los datos que ofrecen las
respuestas a la pregunta 19 donde el 70% de
las pymes reconoce no desarrollar una
medicién del patrocino son a tener en cuenta.

pelayo

Tu Aseguradora Oficial y la de La Roja

Promocioén de Seguros Pelayo con la Selecciéon Femenina de Futbol
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Del ROl al ROO

Tradicionalmente se ha enfocado la evaluacion
a la medicion de repercusion mediatica o la
exposicion de la marca en los medios,
también conocido como “Return On Invest-
ment” o ROI. Es decir, la equivalencia en euros
del espacio que el patrocinio ha conseguido
para la marca de forma gratuita en los medios
de comunicacion. Probablemente, valorar el
éxito de un patrocinio segun la cifra obtenida
en repercusion no es la mejor via a no ser que
el Unico objetivo a conseguir sea la notoriedad
0, como indica Ivan Beltran, el de justificar
decisiones.

El concepto que es interesante explorar y que
resulta coherente si se esta aplicando una
estrategia definida en el desarrollo del
patrocinio es el de ROO o “Return On Objecti-
ves”, tal y como afirma Javier Mancebo.
Consiste, nada mas y nada menos, en
comprobar la eficacia del patrocinio en funciéon
de los objetivos fijados en la segunda fase de
esta “Ruta” ya sean de notoriedad, percep-
cién, reputacion, ventas o fortalecimiento

de la cultura interna.

Combina técnicas cuantitativas y cualitativas

Del mismo modo, los expertos y entrevistados
también sefalan que la metodologia recomen-
dable es una combinacion de técnicas
cuantitativas, mas extendidas, y técnicas
cualitativas, como grupos de discusion,
entrevistas en profundidad o dindmicas de
grupo, que sean capaces de analizar el
discurso.

Una correcta evaluacién servira para
retroalimentar y mejorar el nuevo ciclo del
patrocinio, negociar con mas informacion
y en mejor posicion la renovacién de un
contrato o, en su caso, retirar la apuesta
por un patrocinio ineficaz o ineficiente.

- 37
PLANIFICACION
DE LA SALIDA Y CRISIS

Planifica la salida del patrocino

El ultimo paso en el proceso de patrocinio es la
prevision de la finalizacion del propio patroci-
no. Se ha dado buena cuenta de alianzas entre
patrocinadores y patrocinados que se alargan
en el tiempo creando verdaderas sociedades
que no se entienden la una si la otra. No
obstante, lo mas habitual es que tras un
periodo continuado las estrategias o
necesidades de las empresas varien o que
simplemente los beneficios se agoten y que
por tanto sea recomendable la conclusion
del patrocinio. Tanto la propiedad deportiva
como el patrocinador deben contemplar con
perspectiva esta posibilidad y trazar planes
para evitar un dafio en la imagen a la finaliza-
cién de un acuerdo de patrocinio.

Prevé los riesgos y dispon un plan de crisis

Por otra parte, el patrocinio es un soporte vivo
unido a emociones, personas o eventos. Tal y
como se sefalaba en la fase de andlisis es
inherente al patrocinio asumir ciertos riesgos,
aunque bien es cierto que todos ellos se
pueden prever y reducir. No como parte final
del proceso sino de forma paralela conviene
analizar cada una de las posibilidades de
riesgos, y en caso de ser imposible (accidente,
doping, corrupcién...) prever planes de
comunicacién de crisis para cada escenario y,
previamente, clausulas que permitan suspen-
der el contrato y concluir el patrocinio. Aunque,
recordando las palabras de Francisco Cabrero
“uno de los grandes riesgos es que no seas
capaz de activar el patrocinio y de aprovechar
esa inversion que se esta haciendo

sobre el activo patrocinado”.
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