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1 Introduccion

1.1 Presentacion y justificacion del estudio

El presente trabajo tratara de abordar el patrocinio deportivo realizado por la marca-empresa
Adidas, una de las grandes marcas en su sector (calzado-textil), y del mundo empresarial en

general.

La labor consta de realizar una investigacion en profundidad de la marca en el contexto de
patrocinio deportivo, mayoritariamente en el apartado futbolistico, dado que es el deporte rey en

Espafia y por lo tanto, el que mayor repercusion tiene a nivel nacional.

El término patrocinio tiene su origen en la antigua roma, dado a que los mandatarios pagaban a
sus gladiadores para darse a conocer o, simplemente para crearse un nombre al que idolatrar y
asi conseguir los mandos en las polis mas importantes, pero el término no fue acufiado como tal

hasta mediados del siglo XX en las olimpiadas de Roma de 1960.

Ahora las grandes marcas se basan en los valores trasmitidos por los deportes como
cooperacion, competicion, salubridad, energia etc. y, por ello, utilizan esta estrategia de
marketing. Ademas, se ha convertido en una clara y beneficiosa comunicacién comercial para

cualquier empresa.

La relacion entre deporte y televisién consiguié una postura favorecedora para el patrocinio
deportivo. Nutkowicz (1996) afirma que “El deporte es manifestacion —en la mayoria de los
casos— de comportamientos integros, ritos, representaciones, normas, valores de orden
econdmicos, ético, estético, pedagdgico, politico, valores facilmente transferibles a la

empresa”.!

Por todo ello, he decidido abordar este tema, ya que es muy importante en los tiempos que nos

acontecen.

Todos quieren ir mas alla, no solo encontrar al pablico deportista, sino atribuirse de los valores
del deporte para asi reflejarlos en la marca y, con ellos, conseguir que el publico se identifique

con ellos y valore a la marca en base a los mismos.
1.2 Metodologia

El objetivo principal de esta investigacion ha sido la consecucién de informacién en el campo

del patrocinio deportivo, centrandonos en la marca Adidas.

! Marc Carroggio (1996). Patrocinio deportivo, del patrocinio de los juegos olimpicos al deporte local. 12
Edicion, Barcelona (Espafia), Editorial, Ariel Comunicacion.
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La metodologia principal utilizada para dicha investigacién tiene como base la revision de
bibliografias y la realizacidn de entrevistas semiestructuradas, que han servido para analizar la

situacion en el contexto del patrocinio deportivo.

En funcion de los procesos, hemos realizado tanto métodos inductivos como deductivos, que
nos han llevado a explicar y comprobar los resultados obtenidos tanto con las entrevistas, como
con la recogida de datos de manera empirica.

Las entrevistas realizadas nos han otorgado una serie de datos cualitativos (explicativos y
exploratorios) en la mayoria de los casos, pudiendo aunar en la investigacion algunos datos
cuantitativos a través de preguntas sugeridas. Dichas entrevistas han sido realizadas por
diferentes publicos segmentados en grupos, dandonos un total de seis entrevistas, por lo que se
trata de una unidad muestral colectiva, pudiendo detallar los siguientes: consumidores de
Adidas, no deportistas 0 no aficionados, consumidores de Nike (competencia), expertos,
deportistas, aficionados al deporte y personal de tiendas deportivas. Estos sujetos se engloban en
una categoria de edad de entre 18 y 35 afios, cuyos participantes son tanto hombres como

mujeres.

Al realizar una clasificacion de la investigacién siguiendo los criterios de Sierra Bravo (2001)?,
podemos afirmar que su finalidad es aplicada, en cuanto lo que se busca es conocer y analizar la
situacion de los efectos practicos del patrocinio a partir del estudio de una marca concreta,
descomponiendo temas complejos en partes esenciales, tal y como propone el método analitico;
su alcance temporal es seccional, puesto que analiza cada uno de los momentos en los que
Adidas ha realizado acciones de patrocinio y no su evolucion temporal; se puede considerar
predominantemente descriptiva por su profundidad, siendo un analisis de caso; sus fuentes son
mixtas, primarias y secundarias, como indicaremos a continuacion, y, por su caracter, es
fundamentalmente cualitativa. Por su naturaleza mixta, puede ser considerada empirica y

documental.

En dicho estudio también han sido utilizados una serie de libros tanto fisicos como digitales,
paginas web, tesis doctorales y apuntes de asignaturas del grado de publicidad y relaciones

publicas para la recopilacién de informacion en el campo analizado.

Las entrevistas han sido adaptadas en cuanto a las preguntas realizadas a cada tipo de sujeto,
pudiendo delimitar tres tipos de entrevistas, una para consumidores, deportistas y no

consumidores, otra para especialistas y otra para el personal de las tiendas deportivas

2 Sjerra, Bravo (2001), Técnicas de investigacion social: teoria y ejercicios. Madrid. Editorial: S.A
Ediciones Paraninfos.
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(Décimas). Las modificaciones han sido matices, ya que sélo han sido eliminadas o agregadas

una serie de preguntas.

Las preguntas de dichas entrevistas han determinado si son aficionados, el deporte al que son
aficionados, si son deportistas, qué eventos recuerdan que patrocinen alguna empresa, empresas
que patrocinan segun los deportes sugeridos, por qué medios ha conocido dichos patrocinios,
qué deportes patrocina la marca Adidas, tanto a nivel general como en el fatbol en particular, la

opinién que tienen sobre las marcas, el porqué y los valores que se le asocian a dichas marcas.

Preguntas como la marca mas demandada y si se llevan otra marca los consumidores sino
encuentran la que buscan, son afiadidos realizados al tipo de entrevista del personal de la tienda

de deportes.

Sin embargo son eliminadas las preguntas de si son aficionados, el deporte al que son

aficionados y si son deportistas en las entrevistas de expertos y personal de la tienda deportiva.

Las dificultades en cuanto a la poca referencia de fuentes en las paginas web y la agrupacion de
conclusiones en cuanto a las entrevistas han sido las labores méas arduas en cuanto al tipo de
material metodolégico utilizado. También podriamos afiadir que nos pusimos en contacto con a

la empresa Adidas y se remitieron a que sus datos son confidenciales.
1.3 Objeto de estudio

El objeto de estudio que hemos abordado es el patrocinio deportivo en general y el patrocinio

deportivo realizado por Adidas en particular.

El estudio ha servido para analizar los diferentes conceptos relacionados con el patrocinio, asi
como la historia de Adidas y lo que supone la realizacion de la actividad de patrocinio deportivo

por parte de una de las marcas mas potentes en el sector.

Ademas de conseguir la vision de diferentes publicos a través de entrevistas que nos otorgasen
una vision social respecto a esta actividad y en relacién con la marca Adidas, hemos podido
observar asi la relacion entre empresa y deporte, ademas de los valores asociados a la marca al
realizar dicha accion, todo ello centrando la mirada en la empresa Adidas Group. También
pudimos ondear la notoriedad y recuerdo de dichas acciones a través de las opiniones de las

entrevistas realizadas.
1.4 Hipotesis

La hipotesis a confirmar se trata de una cuestion de notoriedad, ya que implica la observacién
de los publicos ante las acciones de patrocinio deportivo realizadas por la empresa en la que

hemos centrado dicha investigacion.
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Nos hemos focalizado en saber si el patrocinio deportivo realizado por Adidas es notorio, y en

Cuyo caso, es visualizado y recordado por todos los publicos.

Las preguntas en cuestion son: ;Hay reconocimiento por parte del publico de los patrocinios
realizados por Adidas? ¢Ese reconocimiento estd determinado por la aficion al deporte de los

sujetos entrevistados?

Hipotesis que serd confirmada en el apartado final de la investigacion, gracias al proceso de
andlisis llevado a cabo, tanto por los datos aportados de contenido bibliografico como por las

entrevistas realizadas a diferentes publicos.
1.5 Motivaciones personales

Las motivaciones que me han impulsado a la hora de realizar esta investigacién han sido
variadas, desde la involucracion misma hacia el deporte, ya que soy aficionado a la mayoria de
ellos y practico deportes como el fatbol, hasta mis aspiraciones en el campo profesional, debido
a que me gustaria dedicar mi vida profesional a algo que tenga vinculacién con el campo del

deporte.

La eleccion de Adidas como eje central del estudio ha estado motivada por sus grandes

patrocinios llevados a cabo y por la vinculacion que siento con esta marca como consumidor.



CAPiTULO 2



MARCO TEORICO CONCEPTUAL

Capitulo 2

Marco Tedrico Conceptual



CAPiTULO 2

2 Marco Tedrico Conceptual

El tema que abordaremos con el presente trabajo de investigacion es el patrocinio deportivo,
pero antes realizaremos una aproximacién a diferentes términos relacionados y al nacimiento

del patrocinio, organizado desde lo general a lo particular.

2.1 Términos relacionados con el patrocinio deportivo

Para situar el concepto de patrocinio, podemos decir que se enmarca dentro de la comunicacién
comercial, que es toda forma de comunicacién destinada a dar a conocer directa 0
indirectamente, productos, servicios o la imagen de la empresa, con una actividad comercial,

industrial o artesanal.

Dentro de esta definiciéon de comunicacion comercial podemos introducir la definicion de
marketing y sus derivados, dado que el marketing engloba distintas técnicas para conseguir

imagen de marca, notoriedad o repercusion social.

Para Philip Kotler (2001),"el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes".’

Segun Jerome McCarthy (1960),"el marketing es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios

que el productor presta al consumidor o cliente".*

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores podemos decir que el marketing son actividades
que se llevan a cabo a través de un proceso, con el fin de otorgar a los consumidores lo que

necesitan o desean a cambio de un beneficio para la organizacion.

En los dltimos afios, se ha incrementado la necesidad, por parte de la funcion de marketing, de

justificar sus inversiones y cuantificar sus resultados (Lehman, 2004) .°

Dado los componentes basicos del marketing, producto, precio, distribuciéon y promocion, el

marketing mix® segiin McCarthy (1960) “resulta del uso combinado de los factores que

concurren en el mercado de bienes y servicios”.’

* Philip Kotler (2001). Direccién de Mercadotecnia (Octava Edicién), p.7.

* De la pagina marketing-Free.com (Thompson, 2006) Consultada el dia 5/3 del 2015.

> Teresa Recio Naranjo (2013). Tesis doctoral “EFECTOS DE LA COMUNICACION DE UN PATROCINIO EN
EL VALOR DE MERCADO DE LA EMPRESA PATROCINADORA. UNA APLICACION AL PATROCINIO OFICIAL
DE EVENTOS DEPORTIVOS INTERNACIONALES”, Universidad Complutense, Madrid. p.22.
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Dicho esto, podemos decir, que el marketing mix es el conjunto de estrategias y tacticas
utilizadas para la comercializacién de bienes y servicios, ya que el marketing es una estrategia
que sirve para llegar a unos objetivos especificos de venta, basandose en las 4ps para difundir

unos mensajes informativos y comerciales.
Dentro del marketing encontramos una categoria denominada marketing deportivo.

Segln Bernardo Mullin (1985) “El marketing deportivo consiste en todas aquellas actividades
disefiadas para hacer frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos
participantes primarios, secundarios y terciarios y de los consumidores deportivos espectadores
primarios, secundarios y terciarios a través de procesos de intercambio. El marketing deportivo
ha desarrollado dos importantes avances: el primero, la comercializacién de productos y
servicios deportivos a los consumidores del deporte y el segundo, la comercializacion,
utilizando el deporte como un vehiculo promocional para los productos de consumo,

industriales y los servicios”.?

El marketing deportivo segun Esteve Calzada (2012) implica “generacion de ingresos a traves
del desarrollo y la explotacion de los principales activos de un sport property-, marca, estadio,

instalaciones, campeonatos y deportistas-".°

Por lo tanto, a partir de dichos autores, consideramos que el marketing deportivo incluye las
actividades que se realizan a nivel deportivo para generar beneficios, ya sea a través de la venta
de material deportivo o por la utilizacion del deporte como espacio para la promocién de

productos o servicios de una empresa.

Este dltimo término nos lleva a describir cuando surgié el patrocinio y el patrocinio deportivo.
2.2 Nacimiento del patrocinio deportivo

El patrocinio como hoy en dia se le conoce surgio a mediados del siglo XX con la llegada de los
medios de comunicacion, como la radio y la television, esto supuso posteriormente que grandes
empresas-marcas quisieran aportar una cuantia econdmica para ser introducidas en dichos
medios a modo de patrocinadores de programas, consiguiendo con ello notoriedad,

posicionamiento y credibilidad.

Las relaciones entre empresa y deporte manaron a mediados del siglo XIX (1850), comenzando

a levantar miradas y pensar en la introduccidn de marcas en eventos deportivos, pero no se le

6 McCarthy. Basic Marketing, Richard D. Irwin, Homewood, 10 2 ed. Illinois (1990).

" MARC CARROGGIO (1996). Patrocinio deportivo, del patrocinio de los juegos olimpicos al deporte local,
12 Edicidn, Barcelona (Espafia), Editorial, Ariel Comunicacion, p.58.

® Bernardo, Mullin (1985). Marketing deportivo. Madrid. Ed. Paidotribo. p. 102.

° Esteve Calzada (2012) Show me the Money! Como conseguir dinero a través del marketing deportivo,

1 2 ed. Marzo, Barcelona (Espafia). Editorial, Libros de cabecera S.L. p. 3.
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otorgd el término de patrocinio deportivo como actualmente se le conoce a esta relacion entre
empresa y deporte, hasta los Juegos Olimpicos de Roma a mediados del siglo XX (1960), ya

que fueron las primeras olimpiadas emitidas por television.

El patrocinio deportivo naci6 a raiz de los juegos olimpicos en el siglo XX y las grandes
empresas vieron un filén para conseguir dar a conocer su marca a través del deporte. Hoy en dia
sigue siendo un importante sector para financiar, dado el publico que ostentan los eventos
deportivos.

2.3 El patrocinio deportivo y sus derivados

En primer lugar nos acercaremos a dichos términos a través de la definicion de contrato de

patrocinio dada por la Ley General de Publicidad.

La Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, publicada en el BOE num. 274
de 15 de Noviembre de 1988, en su seccidn cuarta de la ley, que se constituye de un solo

articulo (22), define el contrato de patrocinio como:

“El contrato de patrocinio publicitario es aquél por el que el patrocinado, a cambio de una ayuda
econdmica para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra
indole, se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador. EI contrato de patrocinio
publicitario se regirad por las normas del contrato de difusion publicitaria en cuanto le sean

aplicables”.*

En segundo lugar, aportaremos una serie de definiciones de patrocinio dadas por expertos en la

materia.

Segun Meenaghan (1992), el patrocinio es “... una inversion, en dinero o especie, a cambio del

acceso al potencial comercial susceptible de explotacion y asociado con esa actividad”.™

En el libro de patrocinio deportivo de Marc Carroggio (1996) podemos encontrar esta
definicion: “el patrocinio puede ser definido como una relacion con trascendencia juridica entre

patrocinador y patrocinado, en virtud de la cual el primero colabora de forma tangible en la

10 Ley General de Publicidad, 11 de noviembre de 1988, articulo 24.

" Teresa Recio Naranjo (2013). Tesis doctoral “EFECTOS DE LA COMUNICACION DE UN PATROCINIO EN
EL VALOR DE MERCADO DE LA EMPRESA PATROCINADORA. UNA APLICACION AL PATROCINIO OFICIAL
DE EVENTOS DEPORTIVOS INTERNACIONALES”, Universidad Complutense, Madrid, p.12.
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organizacion y celebracion de un evento y, como contrapartida, obtiene del segundo facilidades

para difundir mensajes favorables a un publico mas o menos determinado”.*?

Por lo tanto, podemos decir que es la prestacion que realiza una empresa tanto de bienes
materiales como econémicos a un determinado deporte, deportistas 0 a una accidn artistica o
cultural, a cambio de unos beneficios dados por la publicidad que se generara por dicha

prestacion.

El patrocinio comercial, segun el Oxford Universal Dictionary (1931), se materializa cuando el
patrocinador es “compafiia mercantil o persona que paga la realizacién de un programa en el

cual introduce publicidad de un producto comercial”.*®

Para Dambron (1992) es “una técnica de comunicacion que permite a la empresa la asociacion a
determinadas actividades que provocan un impacto publicitario sobre una notoriedad y su
imagen y un efecto promocional sobre sus ventas. La asociacion de una marca —afiade—

constituye la naturaleza misma del patrocinio”.**

Marc Carroggio (1996) define el patrocinio comercial como “una concrecion del patrocinio en
virtud de la cual el patrocinador recibe, como contrapartida a su colaboracion, un conjunto de
bienes tangibles y derechos comunicativos y derechos comunicativos beneficiosos para su
estrategia comercial. Mientras que el patrocinio general favorece la difusién de mensajes (y en
este sentido puede ser calificado de informativo), el comercial garantiza un plan de relaciones

comerciales, detallado en el contrato de patrocinio”.15

Como podemos comprobar, el término patrocinio y patrocinio comercial pueden ser sinénimos,
aunque algunos autores lo diferencien, dado que si precisamos la denominacion este tipo de

patrocinio no sélo es usado para publicitarse, sino que es considerado politica comercial.

Dentro del patrocinio comercial existen unos derechos: al uso del logotipo, asociacion exclusiva
de un producto o servicio con el evento, derecho a la denominacién del equipo, evento,

promociones especiales, ventajas tangibles etc.

Como conclusion a este apartado en el cual definimos el término de patrocinio, podriamos decir
gue es un contrato realizado por una empresa o patrocinador y un patrocinado, que se ayudan

mutuamente para conseguir beneficios y asi conseguir los objetivos marcados de ambos,

12 Teresa Recio Naranjo (2013). Tesis doctoral “EFECTOS DE LA COMUNICACION DE UN PATROCINIO EN
EL VALOR DE MERCADO DE LA EMPRESA PATROCINADORA. UNA APLICACION AL PATROCINIO OFICIAL
DE EVENTOS DEPORTIVOS INTERNACIONALES”, Universidad Complutense, Madrid, p.12.

3 Oxford Universal Dictionary, 1931, Cit. En S Townlwy y E. Garyson (1984), p.2.

' p. Dambron (1991). Sponsoring y politica de marketing. Paris, Ed. D'Organisations, p. 23.

> Marc Carroggio(1996). Patrocinio deportivo, del patrocinio de los juegos olimpicos al deporte local, 12
Edicién, Barcelona, Editorial, Ariel Comunicacién, p. 47.
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difundir mensajes favorables a un pablico determinado (patrocinador) y conseguir colaboracion

exterior para la organizacion y celebracion de un evento (patrocinado).

Para finalizar el marco teérico nos encargaremos de definir el término patrocinio deportivo,
ambito segun el cual gira la presente investigacion, sin olvidarnos de la relacion existente entre

patrocinio y publicidad.

Segun Reinares y Calvo (1999), hay diferentes tipos de patrocinios deportivos teniendo en
cuenta distintas variables, como son el publico objetivo, duracion, naturaleza del patrocinio o
nimero de participantes (exclusivo, conjunto, compartido), alcance o &mbito de cobertura
(internacional, nacional, regional, local), objeto del patrocinio o &mbito subjetivo (individual o
grupal), objetivo del patrocinio o de comunicacion (notoriedad, imagen, credibilidad), tipo de
contraprestacion o nivel de intercambio (basicos, medios, ampliados). Este Gltimo versa sobre la
financiacion del patrocinador, pudiendo ser econdmica o en especie (material). También puede

haber un acuerdo entre las partes para combinar ambas.*®

Para Marc Carroggio (1996), “el patrocinio deportivo, igual que el de manifestaciones artisticas,
humanitarias o lddicas, puede tener o no caracter publicitario-comercial. Son posibles
acotaciones del patrocinio atendiendo al area tematica sobre la que recae la colaboracion del

patrocinador”.'’

El patrocinio deportivo es un tipo de patrocinio vinculado al deporte exclusivamente, es una de
las vias para interactuar como empresa dentro del patrocinio. Se trata de las aportaciones
econdmicas o de bienes efectuados por una empresa 0 patrocinador a eventos deportivos,
deportistas, estadios etc. que sirven para conseguir publicidad beneficiosa (potencial comercial)
para la empresa y financiacion econdémica para los eventos, deportistas etc.

“El patrocinio existe gracias a las posibilidades publicitarias que reporta”.*®

Aragon Cansino
“El deporte tiene capacidad de captar la atencion del espectador, destacar el mensaje, facilitar
la memorizacion, construir imagen de marca y producir impacto social”.*®

L. Bassat

La publicidad también tendria cabida dentro del patrocinio debido a que dentro de la gestion
misma del patrocinio debemos incluir los gastos de difusion dirigidos a dicho &mbito, ya que es

importante tener una correlacién entre ambos aspectos y dedicarle la misma atencion, ya sea

'® Reinares P. y Calvo S. (1999) Gestién de la comunicacién comercial, McGraw-Hill, Madrid. p. 40.
7 Marc Carroggio(1996). Patrocinio deportivo, del patrocinio de los juegos olimpicos al deporte local, 12
Edicién, Barcelona, Editorial, Ariel Comunicacién, p.48.
18 . , .
Frase citada por Aragdn Cansino.
' Frase citada por Luis Bassat.
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publicidad realizada por la propia empresa patrocinadora o publicity conseguida gracias al

patrocinio realizado por la misma.

“La publicidad es un sistema de comunicacién pagada, intencional e interesada, que sirve

siempre a causas comerciales, sociales y politicas concretas".”’

Gonzéalez Martin

2 GONZALEZ MARTIN, J. A. (1996): Teoria General de la Publicidad, México, Editorial, Fondo de Cultura
Econdmica. Cap. 1.
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3 Historia de Adidas

En este capitulo se realizard una introduccion a los antecedentes de la marca Adidas y a la

formacion de la misma, de la mano del difunto fundador Adolf Dassler.
3.1 Antecedentes, Gebrider Dassler

Todo comenz6 en el pueblo de Herzogenaurach al norte de la region bavara, donde la familia de
los Dassler se habia dedicado mayoritariamente a la industria textil. Esto cambi6 con la llegada
de la revolucion industrial y de las nuevas formas de fabricacidn, por lo que la familia empezé a

dedicarse a la elaboracion de zapatos.

Fritz, Rudolf Dassler y Adolf Adi los tres hijos de la familia Dassler cuyos padres eran Chistoph
y Paulina, ayudaban a su madre en la lavanderia como repartidores. Este fue el primer trabajo
realizado por estos hermanos, los cuales mas adelante formarian la empresa Gebruder Dassler.

Los tres hermanos Dassler fueron llamados a filas para la primera guerra mundial en agosto de
1914, hecho que resulté un cambio de rumbo y un momento preocupante para la familia, pero

todo acabd bien, ya que volvieron a su pequefio pueblo sanos y salvos.

La guerra desencadend una serie de infortunios en la familia, como fue el cierre de la
lavanderia, pero esto supuso una oportunidad para Adolf para crear en el mismo

establecimiento donde se encontraba la lavanderia una factoria de zapatos.

El joven Adolf ya pensaba en el deporte desde sus inicios en el mundo de la produccion de
zapatos, ya que queria crear zapatos duraderos para deportistas, consiguiendo elaborar varios de

los primeros zapatos con clavos.

A los dos afios, Rudolf, hermano mayor de Adolf, se uni6 al negocio. Estos, al principio,
congeniaban muy bien en el trabajo. Mientras Adolf se dedicaba a la fabricacion, Rudolf ejercia

de relaciones publicas dado sus dotes para socializarse.

Ante la miseria provocada por la guerra, el punto de mira de las personas iba dirigido hacia el

deporte. Dicho acontecimiento mas tarde haria impulsar a la fabrica de los Dassler.

Empezaron enviando ofertas a clubes emergentes, esto suscitdé que cada vez consiguieran mas

demanda de sus productos, sobre todo de las zapatillas con clavos.

En 1926 ya se empez0 a ver el crecimiento evidente que habia conseguido la empresa, lo que les

supuso un cambio de establecimiento a uno de mayores dimensiones.
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Todo esto propicid que llegara a la fabrica Josef Waitzer, entrenador del equipo nacional aleméan
de atletismo, con el cual se establecieron una serie de negociaciones que le llevarian a consagrar

una buena amistad, y mas tarde a conseguir adentrarse en las olimpiadas de Berlin de 1936.

El bando nazi alcanzo el poder y esto favorecio a los Dassler y a su empresa, que no dejaron de
crecer, ya que Hitler vio en el deporte un instrumento perfecto para fomentar la disciplina,
ademas de conseguir un gran valor propagandistico con ello.

Uno de los articulos méas conocidos en esa época de los hermanos Dassler fueron las zapatillas

con clavos denominadas Waitzer.

Fueron unas olimpiadas con muchos conflictos dada la situacién en la que estaba inmersa
Alemania, gobernada por un partido nazi y con muchos detractores y manifestantes que querian

suspender dichas olimpiadas. A pesar de las protestas, todo siguié adelante.

La mayoria de los atletas alemanes llevaban las zapatillas con clavos fabricadas por los Dassler,
hecho conseguido por su amigo Waitzer, entrenador de los mismos. Pero el punto de mira de

Adolf estaba centrado en un atleta de EE.UU, Jesse Owens.

Cuando Adolf pudo ponerse en contacto con dicho atleta, le propuso que se probara sus
zapatillas, a lo que Owens no s6lo acepto, sino que se las calz6 para las olimpiadas, ganando

con ellas varias medallas de oro, lo que supuso una gran satisfaccion para Adolf.

Los logros conseguidos por Owens afianzaron la reputacién de los Dassler entre los deportistas

mas prestigiosos del mundo.

Pero todo no iban a ser buenas noticias, en cuanto los beneficios y el crecimiento de Gebrider

Dassler empezaron a llegar, los problemas en la familia aparecieron.

Los problemas surgieron por las distintas personalidades de Rudolf y Adolf, las disputas entre
ambas familias que habian formado ambos hermanos tras el casamiento de Rudolf con Friedl y
de Adolf con Kathe y el ascenso de los nazis provocaron mayores conflictos entre los dos

hermanos.

Al terminar los juegos olimpicos, Hitler se centr6 en el campo de batalla y dejé el deporte a un
lado, lo que supuso una menor produccion. Pero esto no fue lo peor, ya que por un tiempo
tuvieron que cerrar la fabrica debido a los llamamientos realizados a ambos hermanos por las
fuerzas armadas, a pesar de las sucesivas negativas y la resistencia generada por Adolf para no
cerrar la fabrica y no asistir al llamamiento tuvo que ir, pero fueron apenas tres meses y

pudieron solventar el problema sin muchas dificultades.

Tras estos inconvenientes sufridos por la familia, todo se agravo tras la llegada de la guerra y los
conflictos familiares cada vez eran mayores, mascandose la desconfianza entre toda la familia,

pero sobre todo entre los dos hermanos, Rudolf y Adolf.
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Rudolf, al finalizar la guerra, entr6 en la carcel, ya que habia pertenecido a las SS y no dud6 en
sefialar a su hermano como el culpable de su detencién, aunque se cree que Adolf no tuvo nada

que ver.

Tras la segunda guerra mundial, estos hermanos siguieron en deuda y en conflicto, enfrentados
por un suefio empresarial y por sus propias rencillas personales, lo que supuso una separacion
de la cual surgieron Adidas por (Adi- Dassler) y Puma, cuya competicion siempre fue copada

por la primera.

Esto supuso una lucha constante y una separacion, incluso en el mismo pueblo de origen

Herzogenaurach, o estabas del lado de Adolf o de Rudolf.
3.2 (Cbmo se formo adidas?

En 1949 Adolf registro las tres bandas o rayas para su marca, Adidas, las cuales se dieron a

conocer a través del patrocinio deportivo realizado para el Mundial de Fatbol de Suiza 1954.

En cuanto a nivel empresarial, tanto Adidas como Puma gastaron una inmensa cuantia de dinero
debido a su rivalidad tanto en publicidad como en primas para que los mejores jugadores y
equipos llevaran sus zapatillas y consiguieran logros deportivos que aupasen a sus marcas hacia

la cima del sector del calzado.

A Adolf pronto le sali6 competencia, su propio hijo Horst, el cual ejercié de Director de Adidas
Francia. Con el tiempo aprendié lo suficiente para crear un grupo de empresas en Europa y
Estados Unidos capaces de competir con la empresa de su padre, Adidas. También consiguio
impulsar la idea de que las multinacionales tenian que invertir en eventos deportivos, para

convertir esos acontecimientos en universales.

En los afios 70 se podia ver claramente, el poderio demostrado por las empresas, pero sobre
todo de Adidas, que fabricaba unos 35.000 pares diarios en todo el mundo y contaba con unos
4.000 empleados. Desde esta época, Adidas es patrocinador (patrocinador técnico), proveedor y
titular oficial de la Copa Mundial De Futbol, aportando el balon Telstar y otros articulos

desarrollados por la marca.

En 1972, en las olimpiadas de Munich, Adidas presenté un nuevo logosimbolo, el trébol, que
simboliza el rendimiento. Este logosimbolo perdura actualmente para la coleccion Adidas

Originals.

Horst cogid las riendas de la empresa Adidas en 1978 tras el fallecimiento de Adolf, optando
por otra visién empresarial, mas marketiniana y centrada en la conglomeracion de empresas y
en el marketing deportivo moderno. Al mismo tiempo, Armin hijo de Rudolf, dirigia Puma e

intentaba combinar el estilo deportivo con el de la calle.
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Tras algunos momentos de peligrosidad en la continuidad de la empresa por la intensa
competencia con diversas marcas como Nike o incluso marcas impulsadas por el propio Horst,

Adidas pudo resurgir y conseguir grandes retos que se habian propuesto.

En 1987, la muerte de Horst Dassler dio fin a la empresa familiar. Una temporada de crisis se
avecing e incluso estuvo cerca de la bancarrota, llegando a una pérdida record en 1992.

En 1993, Adidas resurgi6 de la mano de Robert Louis-Dreyfus y de Cristiano Tourres, quienes
consiguieron redirigir a la marca. Adidas se convirti6 en una sociedad anénima y fue presentada

al publico con este slogan: “Sabiamos entonces, ahora sabemos”

En este periodo, aun con la empresa en problemas financieros, siguieron redisefiando la marca e

innovando en sus articulos.

Tras salir de los problemas en 1997, Adidas consiguié adquirir el Grupo Salomon y sus
respectivas marcas. La empresa volvio a hacerse fuerte tras las adquisiciones y anexiones con

varias empresas 0 marcas.

En 2001, Herbert Hainer, se convirtid en el nuevo Director General de Adidas-Salomon AG,

esto supuso un aumento aun mayor de interés en la innovacion.

En 2004, consiguieron atraer a grandes deportistas como David Beckham, transmitiendo un

lema: “nada es imposible”, frase sinénimo de alcanzar metas.

Por un lado, en 2006, el Grupo Salomon se desliga de Adidas, pero, por otro, Adidas consigue

la adquisicion de Reebok y, por tanto, se cambia la denominacion de la marca por adidas AG.

Todo lo realizado anteriormente, como las asociaciones con eventos, los patrocinios, las
anexiones con otras marcas, la importancia dada a la innovacion etc. ha sido el proceso

perseguido por Adidas en el siglo XXI.

En la actualidad, Adidas ha ido ganado terreno en sectores como el textil. Ha desarrollado unas
técnicas comunicativas y unas innovaciones en cuanto a productos se refiere de gran valor entre
sus publicos, firmando unos patrocinios deportivos de alto nivel y realizando una publicidad
efectiva con mensajes claros, rivalizando al maximo con sus competidores por conseguir ser la

marca top en articulos deportivos.

Siempre han tenido una mentalidad clara, basarse en el deporte y luchar por ser lider en el
sector, llegando a un publico mayoritariamente joven y deportista que quiere conseguir sus

aspiraciones, y por qué no, sus metas. Todo ello, con unas zapatillas de calidad: “Adidas”.
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4 Gestion, ventajas e inconvenientes del patrocinio deportivo

En el capitulo siguiente nos centraremos en la gestion del patrocinio deportivo y en las ventajas
e inconvenientes del mismo, para dar una visién organizacional y estructurada de los elementos

necesarios para conseguir llegar a un buen patrocinio y no caer en una mala gestion del mismo.
4.1 Gestion del patrocinio deportivo

Tras la descripcién detallada anteriormente de la actividad objeto de estudio y una vision
general de los derechos englobados en la gestion de programas de patrocinio, nos centraremos

en la gestién del patrocinio deportivo mas detenidamente y en mayor profundidad.

En la gestion del patrocino deportivo es importante describir la actividad objeto de patrocinio a
la hora de realizar dicha accién, dado a que eso te llevard a obtener mejores resultados, esto
conlleva determinar el tipo de evento el cual patrocinar, dadas sus ventajas e inconvenientes,
realizando una recogida de informacion de los deportes mas importantes que se asocien
adecuadamente con tu empresa, en este caso que nos acontece con el sector textil y calzado.
Desglosaremos los puntos a tener en cuenta en base a los recogidos por Marc Carroggio
(1996).%

a) Desarrollo temporal y geografico: fechas, duracion, lugar de actividad.

b) Financiacion: los costes y las ganancias.

c) Impacto en la opinion publica: evaluacién de cobertura mediatica, personalidades
invitadas, adquisiciones deportivas de los medios de comunicacion etc.

d) Publico potencial: para conseguir llegar mejor al publico objetivo tras un estudio de los
mismos.

e) Organizadores: tener una informacion de lo realizado anteriormente y otros documentos

relevantes.

4.2 Disefo del programa de patrocinio

Tras gestionar el patrocinio dadas las pautas anteriores, se procederia a realizar el disefio del
programa de patrocinio, en el cual se concretaran las actividades deportivas objeto de patrocinio

y el alcance geografico o impacto econémico.

! Marc Carroggio, Patrocinio deportivo, del patrocinio de los juegos olimpicos al deporte local (1996), 12
Edicién, Barcelona, Editorial Ariel Comunicacion, p. 98.
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El organizador de dicha actividad debera tener en cuenta diferentes aspectos como el tipo de
patrocinio que quiere realizar, ya sea patrocinador oficial, patrocinador técnico, copatrocinador

etc.

Este ultimo modo de patrocinio es bastante utilizado por la marca elegida para la investigacion,
Adidas, ya que el patrocinador técnico es el que se encarga de aportar la vestimenta y los
accesorios deportivos, cuya aportacion suele ser menor, por lo que su visibilidad informativa

también se ve reducida en comparacion con el patrocinador principal.

El precio o financiacion depende siempre de la audiencia que tenga el deporte patrocinado, del
prestigio, del &rea geogréfica a la cual influiria y de las prestaciones tangibles dadas por el

propietario del evento, club etc.

Después de estos primeros pasos se deberan determinar las prestaciones ya sean tangibles
(entradas, soportes publicitarios, menciones, cesiones etc.) o intangibles, que engloban los
derechos del patrocinador, segun el tipo de patrocinio realizado. Al conjunto de prestaciones

tangibles e intangibles se les denomina “paquete”.

Otros puntos importantes serian la justificacion de gastos y descripciones de posibilidades
comunicativas, que da lugar a un desglose realizado por el patrocinado, y el marco general de la
accion y normas que regiran la operacién de patrocinio, que sirven para cumplir los plazos de

pago y otros derivados del contrato etc.

4.3 Objetivos

Siguiendo estos puntos, después de la actividad objeto de patrocinio y el disefio del programa de
patrocinio damos paso a ocho diferentes objetivos trazados por B.J Mullin, S. Hardy y W.A
Sutton (1993):%

a) Generar conocimiento de marca o producto

Adidas dio a conocer las tres rayas de su nueva identidad corporativa a través del patrocinio del

Mundial de Fatbol realizado en Suiza en 1954.
b) Modificar o reforzar la imagen

Este cambio realizado por Adidas hizo mejorar la notoriedad de marca, ademas de darle un
valor social gracias a la vinculacion con el deporte, en este caso el Mundial de Futbol celebrado
en Suiza en 1954. EIl patrocinio deportivo aparte de los ya dicho anteriormente, le sirve a la

marca para transmitir valores dados por los deportes patrocinados por la misma.

?2B.J Mullin, S. Hardy y W.A. Sutton (1993), pp. 215-223.
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¢) Vincularse con segmentos particulares de mercado
Estas vinculaciones pueden ser geograficas, demogréaficas o econdmicas.
d) Vincularse con la comunidad préxima y en general con la sociedad

Hay que centrar la mirada en los ciudadanos proximos al evento, ya que con ello consigues un
acercamiento al pablico y un impacto directo considerando a la empresa como un ciudadano
responsable que no sélo se centra en el beneficio propio, pudiendo conseguir con ello
relacionarse con sus stakeholders.

e) Relacionarse con creadores de opinion. Oportunidades de hospitalidad

Es importante relacionarte con tus proveedores, clientes, personal etc. para conseguir un mayor

agrado y que la opinion de la empresa sea buena.
f) Beneficios en medios de comunicacion

El patrocinio deportivo por si solo puede conseguir visualizacion o publicidad en los medios,

pero es importante realizar ambas tareas.
g) Promocion y aumento de ventas

La realizacion de promociones especiales, de los productos y servicios y las concesiones de
venta en los perimetros del evento pueden otorgar a la marca un beneficio extra, consiguiendo

aumentar las ventas.
h) Diferenciacién de la compafiia

Hay que diferenciarse de los competidores, por lo tanto, el patrocinio deportivo puede ser una
técnica eficiente para lograrlo. Tenemos que conseguir ser la Gnica patrocinadora del evento en
nuestro sector, para que el patrocinio realizado sea realmente eficaz y no cree confusién en los

consumidores.
i) Consideraciones generales sobre los objetivos

Con el patrocinio se intenta conseguir notoriedad, imagen, promocion de ventas, credibilidad
etc. que se adentran dentro del proceso de marketing de la empresa como refuerzo, pero

realmente quedan integrados dentro del marketing general de la compafiia.

Desde una perspectiva que exige precisiones, el patrocinio no se considera modo, sino medio de

comunicacion.

Todo esto suscita a las marcas, en este caso a Adidas, a la integracion del patrocinio deportivo

en la gestion comunicativa y de marketing.

4.4 Ventajas e inconvenientes del patrocinio deportivo
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a) Ventajas

- Esta integrada en la vida diaria del ciudadano.

- Se adecua a las nuevas tecnologias.

- Los costes son més bajos si hay una buena planificacion.
- Un mensaje menos intrusivo para los consumidores.

- Aparicion casual del patrocinador en los medios.

Todas estas ventajas determinan que el patrocinio es una alternativa de garantias a la saturacion
dada por la publicidad hacia el consumidor, ya que se trata de una via diferente de

comunicacion, mas agradable y menos intrusiva.

b) Inconvenientes
- Dificultad para la medicion de la rentabilidad conseguida.
- Dificultad de control del medio y del mensaje por parte del patrocinador.

- Tarea ardua en cuanto a la gestion se refiere.

Las ventajas e inconvenientes estan determinadas desde un punto de vista comparativo con la

publicidad convencional.
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5 La importancia de los medios de comunicacion y la consecucion

de clientes

En el presente capitulo se realizara una breve argumentacion de la importancia de los medios de

comunicacién y como conseguir clientes a través del patrocinio deportivo.
5.1 La importancia de los medios de comunicacion

En la realizacion del patrocinio deportivo, como en otros campos de la comunicacion, la
consecucidn de vinculos con los medios de comunicacion para obtener visibilidad, acercamiento
hacia el cliente, buena reputacion, notoriedad etc. es fundamental para el buen funcionamiento

comunicativo de la empresa e incluso para la actividad general de la misma.

Una buena relacion con los grupos de televisidn, radio, prensa etc. nos proporcionara una mejor

imagen dada por los lideres de opinion de los mismos.

Esto debe ser alcanzado por los patrocinadores ya que deben conseguir que su nombre sea

percibido por cuanto mas publico mejor.

Como patrocinadores intentaremos adentrar nuestra marca en cualquier lugar donde vaya a ser
percibida eficientemente, ya sea situandola en los lugares mas visibles, como pueden ser en las

vallas, la rueda de prensa, evento extradeportivo etc.
5.2 Los clientes

Como en cualquier empresa, la piedra angular de la misma son los clientes, ya que sin ellos no

habria empresa, debido a la estructura de mercado comandada por la oferta y la demanda.

Dicho esto, las empresas intentan conseguir informar a los publicos de la oferta que ostentan, es
decir, tratan de mostrar al consumidor a través de la publicidad convencional, no convencional
etc. los productos que fabrican. Por lo que podemos adentrar al patrocinio deportivo como
técnica informativa-comunicativa para la obtencion de clientes de manera méas amable y para la

retencion de los ya existentes.

Nos encontramos tres factores importantes a la hora de aumentar el nimero de seguidores segln
Esteve Calzada (2012):%

2 Esteve Calzada (2012). Show me the Money! Como conseguir dinero a través del marketing deportivo,
12 ed. Marzo, Barcelona (Espafia) editorial: Libros de cabecera S.L, p. 109.
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- Factores histdricos y estructurales.
- Gestion estratégica y deportiva.

- Actividades de comercializacién del producto.

Para conseguir captar y mantener a los clientes es importante realizar una serie de actividades,
para mejorar la informacion que se tiene de ellos y asi mostrar interés por los mismos, hecho de
gran envergadura dada la inmensidad de publico y a las diferencias entre ellos, por eso es
recomendable la segmentacion en grupos para obtener la mayor cobertura posible.

Es importante mejorar los registros o cartera de clientes de la empresa pidiéndole colaboracion
para la renovacién de la informacién de los mismos, para asi tener al dia los movimientos y las

actualizaciones de los clientes.

También es de gran relevancia el mantenimiento de los clientes ya existentes. Con estos
Gltimos deberemos lograr una comunicacién bidireccional, llegando al feedback, para obtener
una buena retroalimentacion entre ambas partes. Debemos conseguir cuantos mas clientes mejor
a través de una buena gestion, y el patrocinio deportivo es una buena forma de llegar a ellos de
manera eficaz. La realizacion de eventos y los incentivos por colaborar con la empresa son

funciones significativas para la buena relacion con los clientes.

Todas estas actividades de conversién con los clientes en todo caso estan realizadas bajo el
consentimiento de los mismos, para evitar entrar en conflicto con ellos e incluso en temas

judiciales.
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6 Patrocinio deportivo de Adidas

Al inicio de este capitulo realizaremos una breve introduccion de los derechos de patrocinio
deportivo, los cuales deben ser de gran relevancia para la marca en cuestiéon, Adidas, y para
todas las demas empresas que quieran realizar una buena gestién y organizacién de sus
respectivos patrocinios deportivos. Los soportes utilizados para dicha accion también seran

analizados.

Para concluir, haremos un analisis de diferentes patrocinios deportivos tanto a nivel de equipo
como de jugadores etc. realizados por Adidas en estos Gltimos afios, dando ejemplos y

otorgando datos de los mismos.
6.1 Derechos del patrocinio deportivo

Segun los derechos nombrados por Esteve Calzada (2012)* procederemos a desarrollar dicho

contenido y dar nuestra vision de los mismos.

Dentro de la publicidad realizada por la empresa 0 marca a través de la contratacion de un
patrocinio deportivo, podemos observar varios tipos de derechos a tener en cuenta en dicha
actividad de patrocinio: los cuales deberan ser tenidos en cuenta tanto por las empresas o

patrocinadores como por los patrocinados.
Actividad deportiva

Dentro de las actividades deportivas cabe destacar los partidos, las ruedas de prensa,
entrenamientos, torneos etc. Los derechos de esta actividad suelen corresponder al propietario

del deporte 0 a un club.
Los modelos de propiedad mas habituales son:

a) Competiciones domésticas
b) Finalesy torneos
¢) Entrenamientos

d) Participacion y derechos de imagen de los jugadores

Actividad de comunicacion

** Esteve Calzada (2012). Show me the Money! Como conseguir dinero a través del marketing deportivo,
12 ed. Marzo, Barcelona (Espafia) editorial: Libros de cabecera S.L, pp. 179-184.
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Esta actividad sirve para conseguir presencia en los medios de comunicacién, ya sea a través de
unas declaraciones de un jugador, Presidente, o por otra causa. La propiedad de los derechos de
publicidad y de participacion e imagen de los jugadores corresponden normalmente al

propietario del deporte organizador.
Publicidad

En este apartado podemos englobar todo lo referido al sector publicitario, ya sean spot, sesiones
fotogréficas, etc.

Podemos destacar hasta cuatro tipos de derechos:
e) Derechos de jugadores oficiales

La participacion y utilizacion de jugadores se realizara con la vestimenta oficial del equipo al

que pertenece dicho jugador.
f) Derecho de jugadores personales

Se trata de la participacion del jugador con vestimenta de calle, es decir la vestimenta que le

suministre el patrocinador. En nuestro caso Adidas.
g) Imagenes de archivo

Estas imagenes o videos deberan ser adquiridas a través de las televisiones, ya que estas suelen
ostentar la cesién de los mismos. Se tratan de imagenes o videos de entrenamientos, partidos

etc.
h) Signos distintivos
En este apartado se incluiré el escudo o logosimbolo de una competicion, torneo o club.

Al apartado anteriormente expuesto se le debera afiadir una serie de derechos de imagen de los

jugadores, tanto a nivel individual como en grupo:
a) Derechos de imagen oficial en grupo

La marca o empresa deberd pactar con el club de los jugadores escogidos(al menos 4), la
contrataciéon de este patrocinio deportivo, debiendo otorgar en la publicidad realizada por los

patrocinadores una igualdad de espacio-tiempo a los jugadores.
b) Derechos de imagen oficiales individuales

En este derecho se recoge la contratacion de un patrocinio deportivo a un dnico jugador con su
respectiva indumentaria oficial del club al que pertenece, por lo que se deberd pactar tanto con

el jugador como con el club la contratacion de dicho patrocinio.

c) Derechos de imagen personales
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d) Este derecho corresponde al propio jugador, por lo que la marca patrocinadora debera
negociar con el jugador pretendido para conseguir llegar a un acuerdo contractual. En
este caso, el jugador ira con la indumentaria del patrocinador.

6.2 Soportes publicitarios

Después de este desglose de derechos tanto a nivel general como de imagen, vamos a procesar a
elaborar una lista de soportes publicitarios a tener en cuenta tanto por los propietarios de
deportes, clubs etc. como por el patrocinador que desee tener algun patrocinio deportivo dado
por los mismos. Estos soportes son necesarios para la aparicion del patrocinio deportivo en los

eventos, indumentarias o jugadores.

Segun la organizacion llevaba a cabo por Esteve Calzada (2012)% de los diferentes soportes

publicitarios habidos actualmente, realizaremos un analisis de los mismos.
Partidos
a) Publicidad estatica y dinamica en el terreno de juego

En este apartado, nos encontramos las vallas, alfombras, pancartas etc. posicionadas en el
interior del estadio. Dichos soportes tienen una gran visibilidad a la hora de llegar tanto al
espectador del espacio (estadio), como al aficionado que lo ve retransmitido por la television,

por ello esta publicidad tiene gran valor y presencia en los medios.
b) Publicidad estatica en el resto del estadio

Aqui podremos encontrar vallas y otros soportes situados dentro y fuera del estadio, los cuales

tienen una visibilidad menor a los anteriores.
¢) Indumentaria oficial de los jugadores

Este soporte trata la publicidad que lucen los jugadores en sus respectivas indumentarias del
club al que pertenecen. Esto concede una buena presencia en los medios de television y en la

prensa.

d) Videomarcadores

Esta modalidad se restringe al estadio, por lo que el impacto es menor dada a la limitacion Unica

y exclusivamente para los espectadores que se encuentran en el mismo.

Entrenamientos

% Esteve Calzada (2012). Show me the Money! Como conseguir dinero a través del marketing deportivo,
12 ed. Marzo, Barcelona (Espafia) editorial: Libros de cabecera S.L, pp. 188-190.
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a) Publicidad estatica

b) Vestimenta oficial de los jugadores
Ruedas de prensa y entrevistas

a) Photocall
Es la publicidad colocada detréas de la persona que esta hablando. Dicho soporte suele
estar colocado en las ruedas de prensa.

b) Micréfonos
Publicidad en los propios micréfonos de la rueda de prensa. Ademas, aqui podremos
colocar las botellas de agua o refrescos y demas complementos que se encuentran

colocados en la mesa de la rueda de prensa o entrevista.
Publicidad directa

a) Espacios en televisién
b) Espacios en periodicos
¢) Revistas oficiales

d) Pagina web

En todos estos medios o soportes de comunicacion, podriamos realizar publicidad, segun el

contrato acordado con el club, jugador etc.

Tras realizar las acciones de patrocinio deportivo, el impacto se vera reflejado en menor o

mayor medida en funcién de las audiencias, nimero de lectores, visitas etc.

En cuanto al retorno de la inversion, lo podremos observar, aunque dificilmente a partir de la
notoriedad o el posicionamiento de marca. El patrocinio deportivo es una actividad en la que es
dificil conseguir saber la rentabilidad del mismo, y suele ser a largo plazo. La calidad del
patrocinio deportivo adquirido sera la clave para conseguir un retorno positivo en la inversion
(ROI).

Para concluir este apartado de soportes vamos a comentar a grandes rasgos la relacion que se
debe tener tanto con los medios como con los jugadores o los clubs con los que negociaremos

nuestro patrocinio deportivo.

El patrocinador debera cooperar con el propietario del deporte para localizar nuevos soportes
tanto dentro del estadio como fuera del mismo. Tendra que tener una buena relacion con los
jugadores, portavoces y propietarios de los deportes para conseguir un mayor posicionamiento y
a la vez un feedback positivo entre las partes, patrocinado y patrocinador, que sirva para estar al

tanto del patrocinio realizado.
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Para una mejor comprensién de este apartado, pondré como muestra un ejemplo expuesto por
Esteve Calzada (2012)%:

Dado que Adidas es patrocinador oficial de la UEFA, organiz6 una promocion en los partidos
de la UEFA Champions League en la que un nifio ganador de dicha promocion se encargd de

entregar el baldn de esta misma marca al arbitro.
Otros ejemplos de patrocinios deportivos de Adidas:

Adidas es uno de los mayores patrocinadores deportivos, tanto en su sector como a nivel global,
por lo que podemos observar diferentes patrocinios realizados por la empresa. Patrocinios con

diferentes formatos o formas, ya sea de un solo jugador, en grupo etc.

Un ejemplo claro de patrocinio de deportista oficial de grupo podria ser el de los jugadores del
Milan, en el cual tuvo que cefiirse a las normas y respetar la igualdad en cuanto al espacio-

tiempo de los jugadores en sus respectivas acciones publicitarias.

6.1. Imagen n° 2. Patrocinio deportivo de Adidas (equipo Milan). Fuente: unisportstore.com
(2014).

?® Esteve Calzada (2012). Show me the Money! Como conseguir dinero a través del marketing deportivo,
12 ed. Marzo, Barcelona (Espafia) editorial: Libros de cabecera S.L, p. 196.
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Otro ejemplo, pero esta vez de deportista oficial individual es el de Lionel Messi con la

equipacién de la seleccién Argentina.

6.2. Imagen n° 3. Lionel Messi con la vestimenta oficial de la seleccidn Argentina. Fuente:
taringa.net (2011).

6.3 Patrocinio de Adidas en el Futbol

Después de haber especificado los diferentes derechos y los soportes existentes con sus
respectivas argumentaciones y ejemplos, procederemos a realizar un desglose de diferentes
tipos de patrocinio deportivo realizados por Adidas en el futbol, otorgando una valoracién de los
mismos, pero antes realizaremos un minimo acercamiento a los tipos de comercializacion del

patrocinio y al término royalties.

Es importante para la gestion de los patrocinios deportivos acordados por Adidas -0 por
cualquier empresa-, realizar una organizacion de los derechos y soportes para un mayor

entendimiento de los mismos.

Por ello podriamos apilar en tres formatos diferentes la comercializacion del patrocinio

deportivo, asi como lo hace Esteve Calzada (2012):’
a) Cesion en bloque

Se trata de la agrupacion de la gran mayoria de derechos y soportes a una Unica empresa.
b) Venta individual

Aqui se adentrarian los derechos y soportes que tienen valor por si mismos, como pueden ser las

vallas, alfombras o jugadores etc.

c) Programas de patrocinio

%7 Esteve Calzada (2012). Show me the Money! Como conseguir dinero a través del marketing
deportivo, 12 ed. Marzo, Barcelona (Espafia) editorial: Libros de cabecera S.L, p. 202.
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Es la comercializacion conjunta de un grupo de derechos y soportes, hecho que aumentara las
relaciones contractuales con el propietario del deporte, otorgando asi los atributos del mismo

hacia la empresa, transfiriéndolos de forma natural.

El siguiente paso para tener una vision objetiva de las comercializaciones de patrocinio
deportivo realizadas por Adidas, es tener una idea general de la remuneracion obtenida por la

marca patrocinadora.

Por ello voy hacer hincapié en este tema mostrando un ejemplo dado por Esteve Calzada (2012),
argumentando lo que son los royalties y mostrando una gréafica a modo de ejemplo del reparto

de valor de la camiseta oficial (Adidas) del Real Madrid.
¢Qué son los royalties?

Segln Esteve Calzada (2012), es un “mecanismo de remuneracion del licenciatario a la sport
property? en base al volumen de ventas conseguido por el primero. Se calcula como porcentaje
del precio de venta al distribuidor (no consumidor final) y se sitla normalmente alrededor del
10-12%.%

Precio venta adidas

44,5 € (70%)

Real Madrid (Royalties)
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6.1. Gréfica n° 1. Reparto del valor de la camiseta del Real Madrid. Elaboracion propia a partir
de Esteve Calzada (2012).

*® El sport property es la denominacién dada a los propietarios de los deportes, por Steve Calzada (2012)
en su libro Show The Money.

*° Esteve Calzada (2012). Show me the Money! Como conseguir dinero a través del marketing deportivo
,12 ed. Marzo 2012, Barcelona (Espafia) editorial: Libros de cabecera S.L, p. 254.
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Como podemos observar a partir del precio de venta al consumidor de la camiseta oficial de
Adidas, fijado por el distibuidor 75 € y suponiendo que el Real Madrid y Adidas hayan
acordado un royalties del 12 %, el Real Madrid conseguiria 5,3 €, es decir, el 7,1% del coste
final (75€).

Por tanto, Adidas se llevaria 39,2 €, ya que los 5,3 € restante irian dirigidos, como ya hemos
remarcado anteriormente, al Real Madrid, cuyas cantidades unificadas darian el 70 % sobre el
total pagado por el consumidor. En cuyo caso, Adidas obtendria un beneficio de 62,9% sobre el
coste final de la camiseta, ya que el precio de venta de adidas es de 44,5 €, un 70 % del coste
final fijado por el distribuidor.

En este apartado anteriormente definido, podriamos enmarcar a Adidas como un licenciatario.
El cual tiene la licencia exclusiva para elaborar y distribuir un producto (o categoria de

productos) en un pais.

Una vez marcados los tipos de comercializaciones existentes dentro del patrocinio deportivo y
resumiendo lo que son los royalties con su respectivo ejemplo, nos adentraremos a visualizar
una serie de patrocinios deportivos realizados por Adidas como al comienzo de este apartado

remarcabamos.
Seleccion Espafiola de Futbol

La Seleccion Espafiola ha sido una de las grandes bazas a nivel de patrocinio deportivo
realizado por Adidas, debido a los resultados obtenidos por la Seleccion Espafiola en estos

altimos diez afios. Se trata de un patrocinio oficial de deportistas en grupo.

la roja o ninguna
“.allin or nothing =~
L O

6.3. Imagen n° 4. Seleccion Esparfiola de Futbol. Fuente: que.es (2013).
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Ademas Adidas es la marca que mas asocian los consumidores como patrocinadora del

combinado espafiol. Y asi se refleja en esta grafica dada por Havas Sports (2010).%
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6.2. Grafico n° 2. Recuerdo espontaneo del patrocinio de la Seleccion Espafiola de Futbol entre
consumidores. Elaboracion propia a partir de Havas Sports (2010).

En este caso, podemos ver como uno de los competidores, como es la marca Nike, se encuentra
dentro de esta gréfica, hecho que debe importar a la marca Adidas, dado a que no era

patrocinador de la seleccién, “dato a tener en cuenta”.

Tras estos resultados se debera calcular la rentabilidad obtenida. Gracias en este caso al mundial
(2010) conseguido por la Seleccion Esparfiola de Futbol patrocinada por la marca Adidas, sin
duda, trajo beneficios a nivel de imagen y notoriedad, sin olvidar las ventas. Ademas de
relacionar los atributos de triunfo y buen juego de la seleccién hacia la marca patrocinadora
(Adidas).

Manchester United

Adidas es una empresa reconocida en el sector, por ello desde sus inicios ha querido estar entre
las marcas lideres a nivel mundial. Desde los antecedentes del patrocinio, pudiendo adentrar
aqui al famoso atleta norteamericano Jesse Owens primer acercamiento a lo que hoy
denominamos patrocinio deportivo, aungue como ya argumentamos en el capitulo uno, no se le
denomina como tal hasta las olimpiadas de 1960 en Roma por ser los primeros juegos
retransmitidos por television, hasta la actualidad que esta poniendo en marcha un cambio dado a
la pérdida de posicionamiento en los Estados Unidos y por las negociaciones realizadas con el
Manchester United, hecho que ha supuesto un gran desembolso econémico (100 millones de

euros) y una confrontacion con su mayor competidor Nike.

%% Esteve Calzada (2012). Show me the Money! Como conseguir dinero a través del marketing deportivo,
12 ed. Marzo, Barcelona (Espafia) editorial: Libros de cabecera S.L, p. 307.
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Estos sucesos han hecho que Adidas se replanteé las negociaciones y los contratos de
patrocinios realizados con los clubes de Latinoamérica para centrarse mas en el contexto
europeo, norteamericano y en otros mercados emergentes, como pueden ser el asiatico y el

arabe.

Vamos a mostrar a través de un par de graficas el antes y el después de la adquisicion del
patrocinio deportivo del Manchester United realizado por Adidas.
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6.4. Imagen n° 5. Patrocinios de camisetas oficiales 2014. Fuente: Sport.es (2014).

Como podemos observar Adidas y Nike son las marcas competidoras por excelencia, hecho que
ha supuesto que Adidas intente conseguir el contrato de patrocinio mas caro de la historia a

nivel de vestuario deportivo en el fatbol.
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6.5. Grafico n° 3. Patrocinio de camisetas oficiales 2015-2016. Fuente: Sport You (2015).
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Debido a que Nike tenia un contrato con el Manchester United hasta el 2024, dato que podemos
observar en la imagen anterior, Adidas no ha podido hacer otra cosa que subir la apuesta, hasta
llegar casi a los 100 millones de euros. Este suceso como ya hemos comentado anteriormente,
ha supuesto una remodelacion en las negociaciones globales en cuanto a patrocinios deportivos

por parte de la marca Adidas.

Ademas de todo lo detallado, se une a la disputa por ser lider del sector, una marca que avanza a
pasos agigantados como es la ya conocida Under Armour, que pretende desatar la guerra con
Adidas y Nike queriendo vestir al Futbol Club Barcelona (club patrocinado por Nike) y llegar a
algun tipo de acuerdo con el Real Madrid. Esta marca, que ya viste a Michael Phelps, al ju-
gador de fatbol americano Tom Brady y al club Tottenham Hotspur de la Premier League, al
que paga méas de 16,5 millones de dolares por temporada, se ha propuesto conseguir un hueco
en los primeros puestos a nivel de patrocinio deportivo, disputdndose con Nike y Adidas a

grandes deportistas y clubes mundiales en los despachos.

En estos momentos Under Armour ha superado en ventas a Adidas en Estados Unidos y ahora
pretende conseguir los mismos resultados en Europa a golpe de talonario, con la clara

intencién de hacerse con los servicios de los mejores deportistas y clubes mundiales.

kit lounch. 1.8.2015
.'a-: .‘\

6.6. Imagen n° 6. Patrocinio de Adidas, Manchester United. Fuente: juanfutbol.com (2015)

6.4 Patrocinio de Adidas en eventos y otros deportes

a) Eventos

Adidas es el proveedor y patrocinador oficial desde 1970 de la Copa Mundial de Futbol, como
ya hemos podido comentar anteriormente en esta investigacion. En este evento, Adidas se
encarga de proporcionar los balones y la indumentaria de los arbitros y asistentes. Adidas y la
Fifa han alcanzado un acuerdo contractual, en el cual sitla a Adidas como principal

patrocinador de la Copa Mundial de Fatbol hasta el 2030.
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6.7. Imagen n° 7. Patrocinio deportivo de Adidas (Mundial de Futbol, Brasil). Fuente:
Calciofinanzas.it (2013).

Este patrocinio supone un gran desembolso, debido a que la marca Adidas también realiza otros
patrocinios deportivos, como son los de la vestimenta de grandes selecciones mundiales, como
por ejemplo; Espafa, Alemania, Argentina. Estas dos tltimas selecciones fueron finalistas en el
mundial de 2014 en Brasil, hecho que beneficié a la marca en cuestion, dado el nivel de

audiencia adquirido por dicho evento.
b) Otros deportes

La marca que nos atafie, Adidas, sustituyé a Rebook® en 2006 como sponsor técnico Gnico
(patrocinador oficial) de la NBA. Pero en la actualidad, Adidas esta cayendo en cuanto a cuota
de mercado se refiere, dejdndole paso a otras marcas como Li Ning o la ya mencionada Under

Armour.

Un ejemplo de patrocinio en la NBA realizado por Adidas es el de Derrick Rose. Un importante

patrocinio dado al nivel del propio jugador, que se encuentra en el top de jugadores NBA.

6.8. Imagen n° 8. Patrocinio Adidas NBA, D. Rose. Fuente: Taringa.net (2013).

31 Empresa perteneciente a Adidas Group desde agosto de 2005, adquirida por un montante de 3.800
millones de ddlares.
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7 Entrevistas y conclusiones

En este capitulo hemos realizado un andlisis exhaustivo de las entrevistas realizadas para dicha
investigacion, en la cual hemos aunado la vision de diferentes tipos de publico, cuyos sujetos
son: deportistas, no deportistas o aficionados, consumidores de Adidas, consumidores

(competencia), aficionados al deporte, expertos y personal de tiendas deportivas.

Las entrevistas han sido realizadas tanto a hombres como a mujeres en edades comprendidas

entre los 18 y 35 afios, debido a que son claros referentes a la hora de abordar el tema a tratar.

En este apartado, profundizaremos en la visién de los mismos sobre el panorama del patrocinio
deportivo, en general, y del patrocinio deportivo realizado por la marca Adidas, en particular.
Por ello, nos disponemos a realizar una conclusion de los argumentos aportados por estos
sujetos anteriormente mencionados y mostraremos a modo de gréafica una observacion de varios
aspectos tratados, los cuales han sido conseguidos a través de la realizacion de una serie de

preguntas que nos sirvieron como pauta a la hora de realizar dichas entrevistas.

Estas entrevistas estan realizadas para analizar si se consigue llegar a todos los publicos
(reconocimiento) a través de la relacién empresa y deporte (patrocinio deportivo). En este caso

enfocado a la empresa Adidas Group.
7.1 Preguntas, respuestas y conclusiones

Las siguientes conclusiones seran desglosadas segln la opinién de los pablicos de manera tanto
general como particular, teniendo en cuenta las respuestas sugeridas y las espontaneas de los
sujetos entrevistados. La estructura utilizada por preguntas estd basada en la organizada en las

entrevistas.
¢ Son aficionados a algun deporte o deportistas?

Segun los datos de las entrevistas, hemos determinado que los consumidores de marcas
deportivas a nivel general son aficionados a algin deporte y/o practican alguna actividad
relacionada con el mundo del deporte, hecho que hace estar mas relacionado con los eventos

deportivos y, por ende, con las actividades de patrocinio deportivo.

La mayoria de los entrevistados se identifican como aficionados al futbol en primer lugar,
siendo el baloncesto la segunda opcion. Esto pone de manifiesto el papel ejercido por el ftbol
en Espafia, situandose como el deporte mas visualizado por los publicos.
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Los deportes mas mencionados después del fatbol y el baloncesto son los deportes englobados

en el sector del motor (automovilismo, motociclismo).
¢Recuerda algun evento deportivo patrocinado por una empresa?

En cuanto a las acciones de patrocinio recordadas por los publicos, podemos decir que los
eventos patrocinados mas recordados son aquéllos a los que son aficionados, un ejemplo claro

seria la Liga BBVA en la cual su propio nombre indica el patrocinador de dicha accion.

Las respuestas dadas espontaneamente por los sujetos de la investigacion son inconcluyentes en
cuanto a los no aficionados, sin embargo los aficionados, deportistas, expertos, consiguen
identificar algun patrocinio centrandose en los deportes a los cuales son aficionados, fatbol,
baloncesto y motor. El personal de las tiendas deportivas (Décimas), centra su atencion en

eventos en los cuales han sido patrocinadores (media maraton de Segovia).
¢ Qué empresa sabe usted que patrocina los deportes sugeridos?

Tras la realizacién de las preguntas espontaneas se dieron paso a una serie de preguntas

sugeridas para centrar al entrevistado en el tema a tratar.

Esto suscitd entre los entrevistados a un recuerdo mayor, que supuso la inclusion de algun

patrocinio deportivo mas, en deportes como el tenis, atletismo o vela.

Sin embargo, los no aficionados al deporte pueden recordar apenas unos dos o tres patrocinios

deportivos, casualmente de los deportes preferidos por los aficionados a algin deporte.

También pudimos observar que Nike y Adidas son las empresas mas asociadas a dicha técnica o
accion de patrocinio deportivo en cuanto a nuestro sector de referencia se refieren, pudiendo

adentrar al banco Santander y BBVA como otras opciones mas destacas.
¢A través de qué medios de comunicacion ha conocido dichos patrocinios deportivos?

Los aficionados o consumidores y los deportistas hicieron mencidon a que los patrocinios
visualizados por los mismos habian sido conocidos en la mayoria de los soportes comunicativos

(television, propio evento, radio, internet, prensa, publicidad exterior).

Sin embargo, los no aficionados, meramente habian sido informados de dichos patrocinios a
través de la television. Los expertos y el personal de tienda en su lugar destacaron la television y

el propio evento como soportes informadores de patrocinio deportivo.

¢ Sabe usted qué deportes patrocina la marca Adidas? (Y en qué eventos relacionados con
el Fatbol?

En cuanto a la empresa Adidas, mas especificamente como patrocinador de eventos deportivos,
podemos destacar que todos estaban de acuerdo en que se trata de una referencia en el campo

del patrocinio deportivo y, sobre todo, en el fatbol.
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La Seleccién Espafiola como equipo, junto al Real Madrid, y Lionel Messi e Iker Casillas, como
jugadores, son los patrocinios deportivos méas recordados en cuanto a patrocinios deportivos

realizados por Adidas.

La Champions League y la Copa del Mundo de Futbol como eventos en si mismos también son
asociados a la marca Adidas como patrocinadora de dichos acontecimientos.

¢ Queé opiniodn tiene de estas marcas?

Segln las opiniones dadas, las marcas expuestas (Nike, Puma, Kappa, Adidas y Joma), son
buenas generalmente, aunque se puede dictaminar una jerarquia en la que Nike y Adidas serian
las marcas lideres, Puma seria el tercero en discordia y Joma y Kappa ocuparian los ultimos

puestos de este listado, debido a su escasa evolucion.

La calidad, el precio, los resultados y las caracteristicas son las claves para determinar dicha

opinion al respecto de las marcas mencionadas.
¢ Qué valores se les asocia a las marcas propuestas?

Por lo que a valores se refiere, las marcas sugeridas son englobadas, por lo general en unos

determinados valores los cuales son: buenos resultados, comodidad, calidad, triunfo etc.

En particular, la vision de los expertos en cuanto a valores se refiere, va mas alla, dotando a las
marcas de unos valores mas parecidos a los insight, como pueden ser Adidas-superacion, Nike-
triunfo, Puma y Joma-deportividad. El personal de las tiendas deportivas tiene una visién mas

enfocada a la rentabilidad del producto, calidad-precio-comodidad.

Segun las opiniones dadas por consumidores de Nike y Adidas, prevalece el vinculo a la marca
consumida pero no desprestigian a las demas, dando unos valores a dichas marcas similares a

los ya comentados anteriormente: triunfo, velocidad, resultados etc.

Los deportistas centran sus valores en Nike-superacion, Adidas-clésico, Joma-cercania, Puma y
Kappa-tradicion.

Las opiniones han sido dadas en base a la experiencia, la imagen ofrecida y los patrocinios
realizados por dichas marcas.

¢ Qué marcas son mas demandas?

En cuanto al personal de tiendas deportivas (Décimas), podemos observar un afladido més, ya
que se les preguntd por las marcas mas demandas por los consumidores, y por la eleccion del
consumidor de otro producto si en cuyo caso no estuviera el producto Adidas que andaban

buscando inicialmente.

En este afiadido, podemos observar que las marcas mas demandas por los clientes de dicho

establecimiento son Adidas, Nike y Joma.
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¢Si no hay el articulo que vienen buscando los consumidores? ¢ Eligen otro?

Por lo general, la respuesta dada a la eleccion del producto y compra del mismo por parte del
cliente al no encontrar el articulo de la marca Adidas que estaban buscando es la compra de otro
producto parecido sin importar la marca. Aunque si vienen en busca de un modelo especifico, se

esperan a que llegue o acuden a otro establecimiento para adquirir dicho producto.

Para finalizar este capitulo, resumiremos en una gréafica los resultados de las entrevistas,
centrdndonos en los deportes mas relacionados con Adidas en cuanto a patrocinador deportivo,
otorgando asi un visionado més directo del estudio de la marca analizada.
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7.3. Gréfico n° 4. Recuerdo sugerido de patrocinios deportivos de la marca Adidas. Elaboracion
propia (2015).

Como podemos comprobar, los deportes mas relacionados con la marca Adidas a nivel de
patrocinador deportivo de dichos eventos, son el fatbol, baloncesto, atletismo y tenis, detallando

asi lo anteriormente argumentado.
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7.4. Gréfico n° 5. Opinion de los sujetos sobre las marcas sugeridas. Elaboracion propia (2015).

Como podemos ver, las opiniones son diversas, pero como hemos detallado antes, las marcas
con una mejor opinién entre los sujetos del estudio han sido Adidas, Nike y Puma, situadas por

orden. Las demas marcas quedan relegadas a un segundo plano.

Las demas preguntas han sido desglosadas y resueltas gracias al estudio de las mismas y las
comparaciones, analizando cada detalle a nivel particular y sintetizando para lograr una

agrupacion de las respuestas en unas similes.

Ademés hemos mostrado en gréficas las preguntas mas elementales para el estudio, dado a que
nos importa el panorama en general del patrocinio deportivo, pero nuestro estudio se centra en
la empresa Adidas, por lo que hemos recogido informacion para observar también qué opinan
de la competencia, qué sectores realizan mas patrocinios y qué medios se hacen mas eco de las
acciones de patrocinio. Con esto hemos acumulado una serie de informacion referencial para

saber el alcance de los patrocinios deportivos realizados por la marca Adidas.
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8 Conclusiones generales

Para finalizar el estudio, realizaremos unas conclusiones generales de toda la informacién
recogida en la investigacion, aportando una argumentacion de si dicha hipdtesis planteada al

inicio del trabajo se confirma o, por lo contrario, se refuta.
8.1 Conclusiones del trabajo

En esta investigacion hemos podido detallar una serie de conceptos que nos han ayudado a
analizar el campo del patrocinio deportivo, enfocando nuestra visién no sélo en Adidas, sino

también en sus competidores.

Esto nos ha hecho observar que el sector en el que se desenvuelve la marca objeto de estudio,
Adidas, se trata de un sector muy potente, con unos grandes competidores, lo que hace a las
marcas punteras de dicho sector estar siempre a la ultima en cuanto a tecnologia, gestion y

comunicacion, etc.

Dentro de la comunicacién, nos encontramos una técnica cada dia mas valorada, como puede
ser el patrocinio deportivo, hecho que ha suscitado que varias marcas refuercen aun mas su
competencia, llevandoles a invertir mas dinero de lo necesario en estas acciones, simplemente

por demostrar su poderio.

En cuanto a las acciones de patrocinio deportivo realizadas por la marca Adidas segun el
estudio, podemos determinar que son bastante notorias y le dan una reputacion mayor dado a
que se le relaciona con los valores de los deportes o deportistas patrocinados, uno de los

objetivos primordiales a la hora de realizar un patrocinio deportivo.

Como ya hemos podido comprobar, la relacién con los clientes es fundamental para una mejora,
no sélo a nivel de marca, sino también en las acciones a realizar, una mejor relacion con los
clientes y los medios pueden otorgar a la marca una mejor imagen respecto a tus competidores,
ya que los portavoces hablaran bien de la misma y podras optar a una mejora, tanto de
rendimiento como de innovacion en las diferentes técnicas realizadas para la comunicacion e

informacion de dicha marca.

A nivel general, podemos determinar que el patrocinio deportivo es mas visualizado y captado
por los publicos segun el deporte al que es aficionado el sujeto por lo general, aunque podemos
decir que en los deportes mas populares como el futbol o el baloncesto, los patrocinios

deportivos de Adidas son captados por todos los sujetos analizados.

Esto quiere decir que la hipoétesis se confirma, debido a que todos los sujetos han observado,

almacenado en su memoria y, por lo tanto, reconocido, las acciones de patrocinio deportivo mas



CONCLUSIONES GENERALES

potentes llevadas a cabo por la marca Adidas. Ademas, hemos podido comprobar cdmo los
aficionados o practicantes de algun deporte, reconocen los patrocinios deportivos en mayor

medida que los no aficionados, resultado ligado a la vinculacién con el deporte.

Si englobaramos todos los patrocinios de la marca investigada, nos daria un limite de actuacion
bastante extenso, dado a que es patrocinadora de la mayoria de los deportes, hecho motivado
para llegar a la mayoria de publicos diversos que existen en cuanto a aficionados al deporte se

refiere.
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Anexos

Entrevista modelo 1 (departamento y expertos).

Este cuestionario forma parte de una investigacion en el campo del patrocinio deportivo,
las respuestas dadas seran objeto de observacion y analisis. Por favor responda las
siguientes preguntas con la mayor veracidad y dedicacion posible. Las respuestas son
totalmente confidenciales, garantizando el anonimato de las mismas. Gracias.

¢Recuerda algun evento deportivo patrocinado por una empresa? ¢Digame cuales?

Empresa Evento

¢ Qué empresas sabe usted que patrocinen los deportes sugeridos?
Atletismo:

Automovilismo:

Baloncesto:

Balonmano:

Ciclismo:

Futbol:

Futbol Sala:

Golf:

Motociclismo:
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Tenis:
Vela:

Otros:

¢A través de qué medios ha conocido dichos patrocinios? Marca con una x las
respuestas.

Television D

Propio evento D

Radio D
Internet D

Publicidad Exterior D

Prensa D

Otros:

¢Sabe usted en qué deportes patrocina la marca Adidas? Marque con una X las
respuestas.

Atletismo D
Automovilismo D
Baloncesto D
Futbol [ ]

Fatbol Sala [_]
Motociclismo D

Tenis[ ]

Otros:
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¢ Sabe usted qué eventos relacionados con el futbol patrocina la marca Adidas?

La Liga de Futbol Profesional D
La Champion League D
La Seleccion espafiola [ ]

Un equipo:

Un jugador:

Otros:

¢ Qué opinion tienen de estas marcas? Marqgue con una X la opcion elegida.

I Muy buena [ Buena

Regular

Mala

Muy mala

Nike

Puma

Kappa

Adidas

Joma

¢Podria decirme por qué?

¢ Qué valores asocias a estas marcas?

Observaciones y afiadidos:

Entrevista modelo 2 (consumidores, no consumidores y deportistas).
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Este cuestionario forma parte de una investigacion en el campo del patrocinio deportivo,
las respuestas dadas serdn objeto de observacion y analisis. Por favor responda las
siguientes preguntas con la mayor veracidad y dedicacién posible. Las respuestas son
totalmente confidenciales, garantizando el anonimato de las mismas. Gracias.

Sexo:

Edad:

¢Es aficionado a algun deporte? Marque con una x la respuesta.
Muy Aficionado [ ]

Bastante Aficionado D

Poco Aficionado D

Nada Aficionado D

¢A qué deporte es usted aficionado?
Atletismo D

Automovilismo [ ]

Baloncesto D

Fatbol [_]

Futbol Sala [_]

Motociclismo D

TenisD

Otros:

¢Practicas algun deporte? Marca con una x las respuestas.
Atletismo D

Automovilismo [ ]

Baloncesto D

Fatbol ||

Fatbol Sala [_|
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Motociclismo[ |

TenisD

Otros:

¢Recuerda algun evento deportivo patrocinado por una empresa? ¢Digame cuales?

Empresa Evento

¢ Qué empresas sabe usted que patrocinen los deportes sugeridos?
Atletismo:
Automovilismo:
Baloncesto:
Balonmano:
Ciclismo:
Futbol:

Futbol Sala:
Golf:
Motociclismo:
Tenis:

Vela:

Otros:
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¢A través de qué medios ha conocido dichos patrocinios? Marca con una x las
respuestas.

Television D

Propio evento D

Radio D
Internet D

Publicidad Exterior D

Prensa D

Otros:

¢Sabe usted en qué deportes patrocina la marca Adidas? Marque con una X las
respuestas.

Atletismo D
Automovilismo D
Baloncesto D
Fatbol [_]

Fatbol Sala [
Motociclismo D

Tenis[ ]

Otros:

¢ Sabe usted qué eventos relacionados con el futbol patrocina la marca Adidas?
La Liga de Futbol Profesional D

La Champion League D

La Seleccion espafiola [ ]

Un equipo:
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Un jugador:

Otros:

¢ Qué opinion tienen de estas marcas? Marque con una x la opcion elegida.

I Muy buena | Buena Regular Mala Muy mala
Nike

Puma

Kappa

Adidas

Joma

¢Podria decirme por qué?

¢ Qué valores asocias a estas marcas?

Observaciones y afiadidos

Entrevista modelo 3 (tienda).

Este cuestionario forma parte de una investigacion en el campo del patrocinio deportivo,
las respuestas dadas serdn objeto de observacion y anélisis. Por favor responda las
siguientes preguntas con la mayor veracidad y dedicacion posible. Las respuestas son
totalmente confidenciales, garantizando el anonimato de las mismas. Gracias.

Sexo:
Edad:
¢Recuerda algun evento deportivo patrocinado por una empresa? ¢Digame cuales?

Empresa Evento
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¢ Qué empresas sabe usted que patrocinen los deportes sugeridos?
Atletismo:
Automovilismo:
Baloncesto:
Balonmano:
Ciclismo:
Futbol:

Futbol Sala:
Golf:
Motociclismo:
Tenis:

Vela:

Otros:

¢A través de qué medios ha conocido dichos patrocinios? Marca con una x las
respuestas.

Television D

Propio evento D

Radio D
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Internet D

Publicidad Exterior D

Prensa D

Otros:

¢Sabe usted en qué deportes patrocina la marca Adidas? Marqgue con una x las
respuestas.

Atletismo D
Automovilismo D
Baloncesto D
Fatbol [_]

Fatbol Sala [_]
Motociclismo D

Tenis[ ]

Otros:

¢ Sabe usted qué eventos relacionados con el futbol patrocina la marca Adidas?
La Liga de Futbol Profesional D

La Champion League D

La Seleccién espafiola [ |

Un equipo:

Un jugador:

Otros:
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¢ Qué opinion tienen de estas marcas? Marque con una X la opcién elegida.

I Muy buena [ Buena Regular Mala Muy mala
Nike
Puma
Kappa
Adidas
Joma

¢Podria decirme por qué?

¢ Qué valores asocias a estas marcas?

¢ Cuales de las marcas sugeridas son mas demandadas por sus clientes?

¢Si no encuentran el articulo de la marca Adidas que andaban buscando, se llevan
otro producto de otra marca?

Observaciones y afiadidos:
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