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Introduccion

Es bien sabido que el fatbol se ha convertido en un deporte
completamente global, seguido por millones de personas en todo el mundo.
Esta importancia que, por otro lado, no deja de crecer, ha hecho que muchos
clubes incorporen en sus filas un departamento de marketing. En la actualidad,
cualquier equipo que se precie, cuenta con un equipo de profesionales que le
asesore en aspectos tan decisivos como la maximizacion de ingresos, la
expansién internacional del equipo, asi como en la imagen mas adecuada para
llegar a los aficionados.

Si tuviesemos que resaltar alguna peculiaridad del futbol seria su
enorme factor emocional. Esto, junto con la lealtad del consumidor, configuran
dos de los mas solidos pilares en los que basar las diferentes estrategias
operativas de los equipos, en especial la de comunicacién e imagen.

En el presente trabajo pretendemos hacer mas consciente al lector sobre
la importancia de contar con un adecuado departamento de marketing en el
club. Para ello trabajaremos sobre las ya conocidas 4Ps del marketing,
adaptando cada una de ellas al caso concreto del futbol y ejemplificando las
mismas para facilitar su comprension.

De forma mas particular, nos centraremos en la importancia del
marketing en el Club Deportivo Numancia. EI motivo de esta eleccién obedece
a que dicho equipo resulta ser el club local de referencia en la ciudad de Soria;
donde he cursado el presente grado universitario. Durante este tiempo, el club
no solo ha conseguido llamar mi atencién, sino también despertar en mi un
sentimiento de pasion y pertenencia por el mismo.

Asimismo, resulta interesante poder estudiar la importancia del
marketing para un equipo como el CD Numancia, que nada tiene que ver con
los grandes clubes de nuestra Liga.

El objetivo principal del trabajo es analizar el impacto de las diferentes
estrategias de marketing en el futbol, haciendo especial hincapié en el
patrocinio como estrategia de comunicacion entre empresas. Como en
cualquier empresa, el objetivo principal de esta es la maximizacion de ingresos.
En este trabajo, estudiaremos como conseguirlo gracias a las diferentes
herramientas ofrecidas por el marketing: explotacion de los estadios, fijacion de
precios y descuentos, fortalecimiento de la imagen de marca, etc.

De manera mas particular, analizaremos el estado del patrocinio
deportivo, su impacto para el club, asi como su trascendencia en la sociedad.
Por otro lado, intentaremos conocer las motivaciones que pueden llevar a
determinadas empresas a ser participes de dichas estrategias.

En lo referente a la metodologia nos hemos servido del método del caso,
apoyados por una revision de la literatura, a través de fuentes secundarias; que
nos han permitido plantear el marco tedrico sobre el que se sustenta el
presente trabajo.
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Asimismo el trabajo recogido en las presentes paginas esta estructurado
en cuatro bloques. El primero de ellos recoge una breve descripcion del
entorno social, politico y cultural-educativo en el que se encuentra actualmente
el fatbol como deporte de referencia. Asi como una breve evolucion historica
desde el nacimiento del mismo hasta nuestros dias.

En el segundo epigrafe, estudiaremos el concepto de marketing
deportivo y analizamos las diferentes estrategias a tener en cuenta desde el
punto de vista del marketing; concretamente, las ya mencionadas 4Pes aunque
con una especial mencion al patrocinio deportivo.

En el tercer bloque abordamos nuestro caso practico objeto de estudio.
Con la finalidad de estudiar la importancia del patrocinio deportivo para el Club
Deportivo Numancia, hemos elegido dos de sus grandes patrocinadores y
analizado su estrategia de comunicacion, aportaciones econdémicas e
importancia relativa para la entidad numantina.

Por dltimo, y para terminar esta memoria, mostraremos al lector las
principales conclusiones extraidas a lo largo de todo el presente trabajo.
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Bloque 1. ORIGENES Y DIMENSIONES DEL FUTBOL

El fatbol es mucho més que un deporte capaz de distraer a toda una
sociedad. Antiguamente era una actividad mal vista, cuya practica se atribuia a
personas de muy bajo estigma social. Con el paso del tiempo, esta concepcién
ha ido evolucionando y cambiando hasta llegar a considerar el fatbol, en
algunas culturas, un pilar basico de su economia. Roger Milla, ex futbolista
camerunés, lo defini6 como una oportunidad para los paises en vias de
desarrollo para ganarse el respeto a nivel internacional: “Gracias al fatbol un
pueblo pequefio puede ser mas grande”.

Por tanto, el futbol es un fendmeno social, politico, econdémico, cultural,
solidario y educativo puesto que supone: trabajo en equipo, generosidad y
comparierismo, poner en practica valores éticos, etc.

En la actualidad hay en torno a 270 millones de personas envueltas en el
mundo del futbol. Es decir, personas que practican dicho deporte;
profesionalmente o no, arbitros y oficiales. Asi lo demuestra el dltimo informe
FIFA: “Big Count 2006".

Tabla 1: Evolucién del impacto del fatbol.

265 242
238.6 220.5
26.0 21.9
38 31
34.2 28.3
4.1 2.7
226 211
204.4 192.2
21.9 19.2
270 247
264.6 2424
0.84 0.72
4.2 3.6

Fuente: Informe Big Count 2006 (FIFA)

Tal y como se puede observar en la tabla, la repercusion mundial del
futbol es inmensa; y mas si tenemos en cuenta, que en estos informes, no se
tienen en cuenta a los millones de seguidores de dicho deporte.
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1.1. Evolucioén histérica del futbol

No resulta sencillo situar los origenes de este deporte puesto que se ha
ido desarrollando de forma paralela a la sociedad de tiempos incluso
prehistoéricos.

Resulta imposible situar el momento en que alguien diese una patada a
un objeto esférico. No obstante, parece que si existen ciertas referencias en
situar la prehistoria de este deporte en la civilizaciébn China, ya que durante la
dinastia Han (203 a.C. - 220 d.C) es originario el “Tsu-Chu” (Tsu significa
golpear, mientras que Chu puede traducirse como balén). Posteriormente,
surgen fendémenos parecidos en civilizaciones como la japonesa (“kemari”) y la
griega (“Episkyros”).

Las siguientes referencias acerca del futbol datan del afio 1314 en
Londres, cuando su alcalde desautorizdé su practica dentro de la ciudad. En
1365, Eduardo lll, publicé un edicto en Wesminster por el que prohibia “jugar a
los bolos, football y otros estupidos juegos que no son de ninguna utilidad”.

Con el paso del tiempo, esta mala imagen del fatbol no mejord: en 1531
Sir Thomas Eylot publicé un libro en el que decia que dicha actividad estaba
adornada de una furia enorme y que, por tanto, deberia ser silenciada. Isabel |
también se pronuncié en contra de este deporte, al igual que la iglesia
anglicana. A pesar de tales restricciones, el futbol nunca llegé a desaparecer.

El nacimiento real del futbol, asi como su historia, no se consideran
como tal hasta 1863; afio de fundacion de The Football Asociation, aunque los
codigos de dicho deporte si son anteriores. Los primeros codigos que dieron
origen al fatbol fueron los britanicos, y se caracterizaban por su extrema
violencia. Si bien, tales cédigos fueron evolucionando hacia variantes menos
violentas y mas organizados. En 1848, representates de varios colegios
ingleses, se dieron cita en la Universidad de Cambridge para crear el Cédigo
Cambridge; que funcionaria como la nueva base para la creacion del fatbol
moderno.

Finalmente, en 1863, se oficializan las primeras reglas del futbol. Desde
entonces, el crecimiento del mismo ha sido incesante; hasta convertirse en el
deporte mas popular del mundo, con mas de 270 millones de personas
involucradas, como mencionabamos anteriormente. Con la primera reunion de
la International Football Association Board y la fundacion de la FIFA, este
deporte se ha expandido a todos los rincones del mundo sin excepcion.

A partir de 1930, comenzé a disputarse la Copa Mundial de Futbol, que
se convertiria en el evento deportivo de mayor audiencia a nivel mundial de
todos los tiempos.

Desde sus inicios, el futbol ha estado muy ligado a la sociedad. Se ha
convertido en algo mas que un simple deporte o un mero juego. Se trata de una
forma de vida, que independientemente de nacionalidad, religion, origen étnico
6 nivel cultural, cada persona ha hecho suya.

El lema “Living football” desarrollado por la FIFA, es algo mas que una
reivindicaciéon o eslogan. Es una manera de entender el compromiso con el
deporte rey, y fomentar el respeto y universalidad del mismo.
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“El fatbol es, para algunos un juego, mientras que para otros es una
forma de vida. Hay quien lo usa como negocio o lo sigue como ideologia. Hay
quien lo considera una pasion e incluso quien lo entiende como una “religiéon”.
Forma parte de nuestra sociedad moderna. Un deporte de masas que todo
puede y que incluso llega a cobrar mas importancia y trascendencia para un
pais que su propia situacion politica” (Flores, 2018).

1.2. Las dimensiones del futbol

Vista de forma breve la evolucién de este deporte, nos ocupamos ahora
de analizar sus principales dimensiones: social, politica y cultural.

1.2.1. El futbol como fenémeno social

Tal y como dijo un periodista aleman: “El mundo es redondo porque Dios
es hincha del futbol”. Independientemente de la exageracién, el futbol es, sin
lugar a duda, el deporte mas popular a nivel mundial. Esto se debe
principalmente a que se trata de un deporte barato, simple e imprevisible en su
desenlace. Ademas, el futbol es capaz de generar opinion y debate en torno a
un partido en todos los rincones del mundo, y es un elemento generador de
ilusion. El fatbol es también un fendbmeno capaz de relevar a un segundo plano,
al menos durante 90 minutos, cualquier problema de la sociedad.

Toda esta evolucion nos lleva a entender este juego no solo como un
deporte, sino como un espectaculo social capaz de identificar mejor los valores
gue comprende nuestro mundo.

En algunos paises de Sudamérica, el futbol es capaz de delegar a un
segundo plano situaciones de verdadera necesidad. El hambre, la penuria y la
miseria se olvidan para disfrutar de un partido de su seleccion o de su equipo
favorito. En estos casos, muchas de estas familias solo contemplan como Unica
salida de este entorno, el fatbol.

En Europa, a pesar de no sufrir estas situaciones de necesidad, el futbol
también se considera un fendbmeno social implacable. El fatbol no representa
solo 90 minutos de juego, sino mucho mas. Existe un verdadero negocio
alrededor de tales eventos.

Tal es la trascendencia y repercusion de un partido, que puede llegar
incluso a paralizar un pais entero. Asimismo, el fallecimiento de alguna gran
estrella del futbol se convierte en un evento conmemorable a nivel global; en el
gue millones de personas lloran su muerte, sin apenas conocerla.

1.2.2. El fatbol como fendmeno politico

Tradicionalmente, las dictaduras han servido en muchos casos para
transmitir la fortaleza de un régimen y de su poder militar e institucional al resto
del mundo.

Uno de los primeros hombres en darse cuenta de esto fue Mussolini,
quien utilizé el Mundial de 1934 para mostrar al mundo el potencial de ideologia
fascista, asi como su poderio militar. De manera similar, Hitler también quiso
apaciguar los animos en su territorio, sobre todo tras la conquista de Austria,
promoviendo la construccion de una gran seleccion de futbol. A pesar de los
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esfuerzos del dictador, dicha idea fracas6é por la negativa de muchas
superestrellas austriacas a vestir una camiseta de la Alemania nazi de Hitler.

En Espafa, Francisco Franco también se sirvié del futbol para ocultar la
precariedad y el hambre sufrida por la poblacion tras la Guerra Civil. Por ello
reanudd los Campeonatos de Liga y Copa que ayudaban a la poblacién a
olvidar tales situaciones.

También se ha utlizado el futbol como forma de reivindicar la
independencia de ciertos territorios; como ocurre en Espafia con Cataluiia y el
F.C. Barcelona o en Euskadi con el Athletic o la Real Sociedad.

1.2.3. El futbol como fenémeno cultural y educativo

Tradicionalmente el fatbol ha sido despreciado y prohibido, tanto por
monarcas como por intelectuales, por tratarse de una aficion burda y vulgar,
poco creativa, etc.

Esta situacion ha ido evolucionando con el paso del tiempo, siendo hoy
en dia bastante comun que se relacione dicho deporte con el cine, la literatura,
la musica o la pintura. Aunque existan referencias hacia el fatbol en la gran
pantalla, en pinturas o esculturas; han sido la musica y la literatura las artes
gue mas han estrechado lazos con este deporte. Mario Vargas LLosa o Gabriel
Garcia Marquez, grandes genios de la literatura han escrito sobre el fatbol; y
cantantes y compositores como Placido Domingo o Sabina también han hecho
lo propio dentro de su género. Incluso “El Arrebato” ha compuesto un himno
futbolistico muy mediatico y conocido como es el himno del Sevilla.

Respecto al ambito educativo, el futbol no es solo dar patadas a un
baldn, sino que de manera intrinseca supone mucho mas. Fabio celestina, ex-
jugador del Getafe apuntaba muy acertadamente que: “El fatbol no es sélo
correr detras de un baldn. Significa mucho mas. Es un poco como la propia
vida y si consigues desde pequeiio inculcar valores participativos, de trabajo en
equipo y respeto por las reglas, estas contribuyendo a hacer mejores personas
en el futuro”. De la misma forma, Valdano - exfutbolista argentino - apuntaba
que “el futbol ensefa desde la practica y por eso resulta tan pedagogico. Tiene
la facultad de ensefar sin que el beneficiado sea consciente de ello. Aprendes
mientras juegas”.

Sin embargo, no solo se puede extraer de este deporte un caracter
pedagogico, sino que la presencia del mismo en las aulas es cada vez mayor.
Cada vez mas se intenta compaginar deporte y estudios, creandose inclusos
centros deportivos que faciliten la compaginacion de dichas actividades.
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Bloque 2. APROXIMACION AL CONCEPTO DE
MARKETING DEPORTIVO. EL PAPEL DEL PATROCINIO

En este bloque abordaremos el concepto de marketing deportivo. Dado
gque nos encontramos ante un servicio consideramos conveniente repasar
también el concepto de marketing de servicios.

Seguidamente estudiaremos las variables operativas de marketing
adaptadas al producto fatbol centrandonos en la comunicacion, especialmente
a través de la herramienta del patrocinio deportivo, ya que este resulta ser el
principal objeto del trabajo.

2.1 Concepto y tipos de marketing deportivo

Antes de adentrarnos en el concepto de marketing adaptado al deporte
consideramos conveniente recordar la definicion de marketing en general y
para ello haremos uso de Kotler (2001) al decir que “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”.

Asi, el marketing puede entenderse como un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr
los objetivos de la organizacién (Stanton y otros, 2007).

La aplicacién del marketing al deporte en general y al fatbol* en
particular requiere del repaso del concepto de marketing de servicios para tener
en cuenta las peculiaridades inherentes a la comercializacion de intangibles. Y
es que de acuerdo con la Asociacion Americana de Marketing los servicios son
aguellas "actividades, beneficios y satisfacciones que se ofrecen para la venta
0 se proporcionan en relacién con la venta de los productos”.

De hecho resulta complicado aplicar este concepto a una actividad tan
emocional como el futbol que es un servicio, cuyas caracteristicas intrinsecas
deben ser tenidas en cuenta para disefiar una estrategia adecuada.

En la siguiente tabla reflejamos las principales diferencias entre bienes y
servicios, como anticipo del concepto de marketing de servicios que
abordaremos seguidamente.

! Nos referimos a estas actividades ya que son el objeto principal de estudio de
este Trabajo Fin de Grado.
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Tabla 2.1: Paralelismo entre bienes y servicios

- Los servicios no pueden inventariarse
Los servicios no pueden patentarse
Los servicios no pueden presentarse facilmente
- Es dificil determinar el precio de un servicio
- Laentrega del servicio y la satisfaccién del cliente
dependen de las acciones del empleado
- Lacalidad y satisfaccion del cliente dependen del
Estandarizados Heterogéneos servicio prestado por el empleado
- No existe certeza de que el servicio que se
proporciona es equiparable con lo que se planed y
promovi6 originalmente

Tangibles Intangibles

Produccion - Los clientes participan en las transacciones
Inseparable y consumo - Los empleados afectan el resultado del servicio
simultaneo - Ladescentralizacion puede ser fundamental
No - E_s d?fic_il prod.ucirllos masivamente N
Perecederos - Dificil sincronizacién oferta y demanda en los servicios
perecederos

- Los servicios no pueden devolverse ni revenderse.
Fuente: Parasuraman y otros (1985)

Muchos autores coinciden a identificar el marketing de servicios con el
proceso de intercambio entre consumidores y organizaciones basado en
estrategias de marketing, enfocadas a conseguir una mayor y mejor
competitividad entre las empresas que comercializan bienes intangibles; y cuyo
principal objetivo es satisfacer las necesidades y demandas de los usuarios.

Para comprender plenamente el significado de marketing de servicios es
necesario tener presentes sus peculiares caracteristicas que, por otro lado, ya
hemos mencionado en la anterior tabla: intangibilidad, inseparabilidad,
propiedad y heterogeneidad. Estas particularidades son las culpables de la
especial complejidad de las estrategias a aplicar.

Asimismo, dentro del marketing de servicios, nos encontramos con el
marketing deportivo o sport marketing, que podemos definir como la disciplina
basada en técnicas de comercializacién, pricing?, comunicacién y distribucién
aplicado al ambito deportivo.

Uno de los fundadores de este tipo de marketing (sport marketing) es,
uno de los fundadores de Nike; Philip Knight. Este ha sido uno de los grandes
"culpables” de los contratos millonarios de los grandes atletas y el impulsor y
conversor de la ropa y calzado deportivo en articulos de verdadero “lujo”.

Asi, el marketing deportivo es aquel que emplea las diferentes
herramientas para dar a conocer el deporte y sus diferentes tipos, los
beneficios derivados de su practica y aspectos clave para desarrollarlo de
manera mas adecuada (Corredor, 2017).

El marketing del fatbol se encuadra dentro del marketing deportivo, sin
embargo, debido a su especial trascendencia, diremos que este se ve
influenciado por otros tipos de marketing, como son el de eventos o el cultural.

2 Kent Monroe definié pricing como “el arte y la ciencia de comprender cuanto
un cliente estaria dispuesto a pagar por un producto o servicio, intentando
obtener el méximo posible de este”.
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De esta forma, la interseccion entre marketing deportivo, cultural y de eventos
sera la definicion perfecta para marketing del fatbol.

Segun AGETEC, podemos entender el marketing cultural como la
estrategia de difusion de los proyectos culturales y las comunicaciones de
acciones culturales que realizan las organizaciones con el fin de generar una
imagen positiva en sus publicos. La funcion de este tipo de marketing es la de
posicionar los servicios que ofrece nuestra organizacion dentro del mercado
cultural, a través de la difusion y publicidad.

Por ultimo, definimos el concepto de marketing de eventos. Este esta
relacionado con la planificacion, organizacion y ejecucion del plan de una
exhibicién (Siskind, 2007). Es del departamento de marketing de eventos el
encargado de supervisar que todo el espectaculo se desarrolle como se habia
previsto, buscando asi la fidelizacion del aficionado

2.2 Las variables de marketing operativo en el deporte

En este epigrafe, desarrollaremos en profundidad las cuatro variables
del marketing mix. Se trata de las 4p del marketing, que en nuestro caso, se
encuentran totalmente relacionas. La correcta aplicacion de estas variables
seran las responsables de atraer e influenciar al consumidor en sus decisiones.

Para facilitar su comprension, abordaremos cada una de estas variables
por separado. Bien es cierto, que aunque su analisis es individual, tal y como
acabamos de sefalar; resulta imposible proceder a un analisis estrictamente
particular, ya que existen partes coincidentes en todas y cada una de las
diferentes variables.

2.2.1 El producto “fatbol” y sus atributos

El fatbol no es un producto corriente. Habiamos mencionado su marcado
caracter emocional, sin embargo, este puede identificarse mas como un
servicio que como un producto en si mismo por la naturaleza de sus
caracteristicas. Estas caracteristicas son las siguientes (James y otros, 2007):

- El partido de futbol es incierto: esto quiere decir que cada partido, a
pesar de que sus elementos no varien, es distinto. Nadie sabe con
certeza lo que va a ocurrir durante los 90 minutos de partido.

- Otro elemento clave radica en la experiencia de acudir al estadio. En el
futbol, la asistencia a un estadio no debe ser solo eso, sino que debe
existir una mayor red de ofertas de espectaculos, previos al partido,
durante el mismo y tras su finalizacion. Es por ello que los diversos
clubes deben maximizar el concepto de experiencia, tratarla como un
beneficio y poner en el centro de la misma al consumidor, de forma que
se sienta totalmente participe de la actividad y se consiga dar vida a las
promesas por medio de experiencias organizadas que tienen lugar
antes, durante y posteriormente a la compra (Lenderman y otros, 2008).
Un gran ejemplo de todo esto, es la Superbowl, que aparte de un gran
espectaculo deportivo, ofrece conciertos de musica previos, oportunidad
de conocer a grandes estrellas deportivas, etc.
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- No se puede influir directamente sobre el partido, por ello, los
responsables de marketing deberan centrar su atencidn en las
extensiones del producto. Es decir, centrarse en tolo lo que gira en torno
al partido, con el fin de atraer al aficionado y maximizar los beneficios
derivados de su actividad.

2.2.1.1 El estadio como atributo del producto futbol

En este apartado trataremos uno de los principales elementos de
atraccion de los consumidores: el estadio. Un estadio ya no es solo el lugar
donde jugar un partido, sino que es mucho mas. Los expertos en marketing se
han percatado de ello, y por eso se estan convirtiendo en verdaderos lugares
de ocio. “El partido de futbol en si mismo es Unicamente el corazén del
producto al que le rodean un conjunto de elementos que forman parte también
del producto y a los que el consumidor se acostumbrara y en consecuencia
exigira” (Kotler y otros, 2011).

La gama de servicios adicionales que se pueden ofrecer en un estadio
es muy amplia: restaurantes, tiendas del club, tiendas ajenas, franquicias,
centros comerciales, hoteles, etc. El objetivo en este sentido es claro: que el
aficionado pase el maximo tiempo posible en sus instalaciones, ya que casi con
total seguridad esto revertird en forma de ingresos extra para el club.

Antes de adentrarnos en el interior del estadio creemos conveniente
resefar la influencia de aspectos tales como los accesos a las instalaciones o
la seguridad, que también resultan fundamentales a la hora de explotar un
estadio. Aunque también puedan incluirse en el apartado distribucion, hemos
decidido incluirlos aqui, para desarrollar de forma mas completa los
argumentos expuestos.

Una adecuada accesibilidad al estadio resulta muy relevante a la hora de
decidir acudir a ver un partido. Asimismo, la cercania de éste al centro urbano
es otro factor a tener en cuenta por los aficionados; de manera que cuanto mas
céntrico y mejores accesos, mayor sera su afluencia. De la misma forma que la
cercania al caso urbano incentiva la asistencia, también lo hace la disposicién
de parkings en los aledafos del estadio. La seguridad, por su parte, también
puede resultar relevante a la hora de decidir acudir; sobre todo, cuando existen
grupos ultras. La asistencia de dichos ultras tiene ademas un doble prejuicio a
parte de la menor asistencia de aficionados, puesto que muchas veces, el
comportamiento de estas personas genera sanciones economicas abonadas
subsidiariamente por el club.

Una vez dentro del estadio, el primer aspecto a tener en cuenta, es la
mayor presencia de zonas VIP. De esta forma, los clubs consiguen mejorar su
caja; pero también crear un centro de negocios desarrollado paralelamente al
trascurso del partido.

Otro aspecto a tener en cuenta, aunque no repercuta de forma directa en
los ingresos del club, es el disefio de las instalaciones (accesos, transporte...),
limpieza y calidad de las instalaciones. Se trata de una estrategia en auge,
puesto que permite exteriorizar una mejor imagen de la entidad, y que los
aficionados y asistentes al estadio sientan mayor deseo de acudir al mismo, y
por tanto de pasar alli mas tiempo.
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Servicios como museos, cines, guarderias 0 gimnasios son algunos de
los servicios mas demandados por los consumidores, y por tanto; una
importante fuente de ingresos para los clubs capaces de dar cabida a dichos
complejos.

Desbordes, (2007) estudié la importancia de estos servicios, tomando
como referencia 150 personas que acudieron a ver un partido de fatbol de la
liga italiana. Los resultados son muy claros: los servicios mas demandados son
los de entretenimiento, tales como museos, cines, gimnasios o guarderias. En
segundo lugar nos encontramos con los servicios comerciales donde
englobamos principalmente tiendas, tanto deportivas como de otros tipos. Por
altimo, se encuentran los servicios de restauracion, tales como servicios de
bares y restaurantes. Asi se puede apreciar en el siguiente gréfico.

Gréfico 2.1. Importancia de los servicios adicionales en los estadios
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Fuente: Desbordes (2007).

Dentro de los entertainment services, los museos se llevan el premio
gordo. No solo repercuten beneficios a las arcas del club, sino que también
refuerzan la imagen de marca y el sentimiento de apego al club. Asimismo,
estos museos se han convertido en muchos casos en atracciones turisticas a
nivel nacional. En Madrid, por ejemplo, el tercer museo mas visitado, por detras
del Prado y del Reina Sofia es el del Santiago Bernabéu, con mas de un millén
de visitantes al afio (mas que el Thyssen y sus 998.000 visitas). El tour hace un
recorrido por todo el estadio, ofreciendo unas grandes vistas panoramicas,
ensefa los palcos de honor, el vestuario, los banquillos, el terreno de juego, la
sala de prensa y termina, como no podria ser de otra forma, con la tienda oficial
del Real Madrid

Como curiosidades y aspectos a tener en cuenta para el futuro, se
puede mencionar que tanto Barca como Real Madrid ya tienen aprobados
nuevos proyectos para sus estadios, donde ademas de todas estas zonas de
ocio, tecnologias, etc. tienen previsto construir hoteles con la finalidad de que
los aficionados puedan pasar alli las noches previas a los partidos, alojarse y
vivir una experiencia unica. Para los mas fans del club, existen iniciativas como
las llevadas a cabo por el FC Barcelona, que permiten (cuando el estadio esta
desocupado), la celebracion de bodas. Esto permite, por un lado, cumplir el
suefio de aquellos aficionados cuyo maxima aspiracion es la celebracion de su

0,00% -
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boda en las instalaciones del club de su vida; y por otro, reforzar los lazos de
apego entre aficion y club

En segundo lugar hablaremos de la venta de entradas y demas
productos ofrecidos por el club.

Siempre que queramos acudir a un estadio a presenciar algun evento
deportivo, tendremos que comprar la entrada. Independientemente del canal
gue utilicemos, este resulta un producto imprescindible para cualquier entidad
futbolera. Para hacernos una ligera idea de su importancia, haremos referencia
a los ingresos obtenidos por tales entradas por parte de los grandes clubs
europeos. Es el Manchester United quien lidera el ranking de ingresos europeo,
con casi 700 millones de euros por temporada. De esos casi 700 millones,
aproximadamente un 20% corresponde Unica y exclusivamente a la venta de
dichas entradas. En torno a un 30% corresponde a los derechos televisivos y el
resto pertenece a publicidad, patrocinio y venta de productos del club;
comunmente conocido como merchandising. En lo referente a la Liga
Espafiola, el top de ingresos se lo lleva el FC Barcelona, seguido muy de cerca
por el Real Madrid CF. En tercer lugar, aunque a gran distancia, se encuentra
el Atlético de Madrid.

Grafico 2.2: Comparativa de ingresos Atlético de Madrid, FC Barcelona y Real Madrid CF

Atlético de Madrid Real Madrid CF

42%

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como podemos apreciar en las gréaficas, las diferencias en cuanto a
cantidad de ingresos de los dos grandes equipos de la Liga espafola son muy
significativas con respecto a los demas clubes, sin embargo, si comparamos el
porcentaje de ingresos por entradas de dichos clubes con el resto, estas
diferencias son minimas.

Con estos casos, vemos que aunque esta no sea la principal fuente de
ingresos de un club, si aporta un porcentaje significativo de los mismos.

Respecto al merchandising, término vulgarmente empleado para
referirse a los productos con la marca, nombre y colores del club, destacamos
las camisetas, polos, chaquetas, pantalones, calcetines, bufandas, boligrafos,
carpetas, carteras, relojes, vasos, etc.

De entre toda esta gama de productos, hay uno que destaca por encima
del resto: las camisetas. Se estima que la venta de las mismas suponga un
50% de las ventas respecto al total de productos.
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En la venta de cualquier tipo de articulo, resulta fundamental que el club
sea mediatico. Esto se consigue incluyendo grandes estrellas en la plantilla,
obteniendo éxitos deportivos, haciendo giras por paises emergentes,
trabajando con grandes marcas como proveedores (Nike, Adidas...)

Para concluir este apartado, apuntaremos que la forma de vender, asi
como los medios empleados; resultan una herramienta imprescindible para
conseguir maximizar los ingresos del club. Sin embargo, este tema seré
abordado el su correspondiente apartado (distribucion).

2.2.2 El precio en el fatbol

En esta segunda variable analizaremos el impacto del precio,
principalmente en las entradas a los partidos futbol, en el consumidor. Para los
clubs esta tarea resulta muy complicada, ya que debe ofrecerse un precio justo,
gue maximice los ingresos de la entidad; sin olvidar todos los productos extra,
asi como servicios adicionales asignados a la venta de entradas que estos
ofrecen.

Todos los productos tienen un precio y un valor. Las empresas fijan el
precio en funcién del valor que tiene el producto para intercambiarse en un
mercado, es decir; lo atractivo que sea para un posible comprador. (Monferrer,
2013).

En primer lugar, para la asignaciéon de un precio, debemos tener en
cuenta que se trata de un servicio y que lo mas probable es que el aficionado
no se sienta retribuido o satisfecho si su equipo pierde por goleada, pero en
cambio si lo haga si sucede lo contrario. Es por esto por lo que este precio de
las entradas se basa en funcion de las expectativas del club; sin embargo, este
no es el Unico aspecto a tener en cuenta. Como ya hemos mencionado
anteriormente, el sentimiento de pertenencia o el aspecto emocional pueden
llevarnos a pagar un precio mayor que el que de verdad cuesta nuestra
entrada. De igual manera que si hay un derbi o un enfrentamiento entre
grandes equipos como pueden ser un Sevilla vs. Real Betis, Real Madrid vs
Atlético de Madrid, FC Barcelona vs Espafiol o Real Madrid vs FC Barcelona.

En segundo lugar, se debera tener en cuenta la competencia que hay en
el “mercado”. Entendiendo este mercado no solo como el territorio donde
cohabitan diferentes aficiones y equipos, sino también otros espectaculos y
actividades que puedan restar asistencia a dichos partidos. Es decir, si una
persona duda entre ver un partido de futbol (por mero espectaculo) o ver un
musical, el precio de las entradas sera clave para la decision final de dicho
individuo. Sin embargo, la principal competencia que existe no es el teatro o el
cine, sino los bares; que ademas son los que mas afectan a la asistencia a
estadios de espectadores y aficionados. Por tanto, el departamento de
marketing de los equipos debera tener en cuenta estos aspectos asi como los
horarios de emisién y de juego de los partidos y el resto de alternativas
culturales ofertadas (musicales, ferias, corridas de toros, cine, etc.) a la hora de
fijar el precio definitivo de la entrada.

En tercer lugar, se debe tener en cuenta la imagen que el equipo busca
trasmitir al aficionado y al mundo en general. Clubes como el Real Madrid
defienden una imagen prestigiosa y de calidad y, consecuentemente, el precio
de las entradas debe ser acorde a la imagen de dicha entidad. Por otro lado,
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clubes como el Leganés o el Rayo Vallecano, no podrian aplicar estas politicas
de precios por entrar en disonancia con los valores humildes que estas
entidades defienden.

En cuarto lugar hablamos del entorno. En este caso lo que se tiene en
cuenta es la historia o situacion del club. Si histéricamente somos un club con
gran palmares, arrastraremos a un gran numero de personas en cada partido,
teniendo el precio de la entrada menor relevancia que si SOomos un equipo con
resultados mediocres. Partiendo de esta premisa, cada entidad adaptara sus
estrategias en funcién de los resultados obtenidos, siendo el objetivo comun
perseguido por todos los clubes, la masificacion de afluencia al estadio con
todo lo que esto conlleva. Incluyendo el aumento del consumo durante el
partido.

Por ultimo, debe existir coherencia con las diferentes estrategias ajenas
al marketing llevadas por el equipo; es decir, si se ficha a una super estrella y la
calidad del equipo aumenta, se puede suponer también que sucedera lo mismo
con la calidad del espectaculo y consecuentemente, también con el precio de
las entradas.

A pesar de todas estas estrategias, tenidas en cuenta hoy en dia por
todos los equipos, en Espafa se cuenta con un problema anadido, y es que los
estadios no se llenan al completo. Esto se debe a que aqui resulta mucho mas
caro ver un partido que en Alemania o Reino Unido (paises donde las tasas de
asistencia son mucho mayores) a pesar de que en dichos paises exista una
mayor renta per capita. Un estudio elaborado por GoEuro.es en colaboracién
con Onefootball demuestra que Espafia es uno de los paises mas caros para
ver el futbol en directo, concretamente el segundo de Europa.

Una entrada media en Inglaterra ronda los 74€ (pais a la cabeza en
cuanto a precios). Un poco méas barato sale la entrada en Espafia (70).
Completando el podio se encuentra Italia con un precio medio de 69€. Echando
la vista a otras ligas, no menos importantes, encontramos buenos ejemplos
como los de Alemania, con un precio medio de 32€, Portugal (33), Francia (37)
u Holanda (40). Ademas, paises como Argentina o Brasil, donde la pasién por
el fatbol llega a extremos casi inexplicables, ofrecen un precio medio por
entrada de 27 y 25 euros respectivamente.

Gréfico 2.3: Precio medio de las entradas por paises
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Fuente. Elaboracion propia a partir de GoEuro.es, Onefootball.es
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A continuacion explicaremos algunas de las herramientas de precios
empleadas en este sector. Una vez establecido el precio base a aplicar, en
funcién a la oferta o demanda o a las circunstancias que el club considere, este
podra optar también por modificaciones en los precios a los usuarios que
cumplan determinados requisitos.

Existen multitud de formas de discriminar al conjunto de consumidores,
sin embargo son tres los motivos que tiene un club a la hora de realizar esta
discriminacion: discriminacion para seguir un patréon de conducta, maximizar
ingresos 0 aumentar asistencia (Clowes y Clements, 2003). Por ello vamos a
analizar las siguientes posibilidades.

a) Discriminacion de precios. Descuentos en un segundo mercado

No es nuevo que los clubs ofrezcan descuentos a nifios, a personas
mayores, a aquellas que lleven muchos afos adscritos al club como premio
a su fidelidad, a familias, etc.

Los descuentos en los nifios tienen un objetivo a largo plazo, ya que
pretenden que los padres o adultos acudan al estadio con sus nifios y asi
éstos se familiaricen y habitden a ir al campo y vayan desarrollando una
respuesta afectiva positiva hacia el club, de manera que en el futuro puedan
hacer con sus hijos lo mismo que hicieron con ellos.

Por otro lado, los clubs también suelen otorgar importantes descuentos a
personas mayores de 65 afos, ya que este colectivo no suele asistir con
demasiada frecuencia a los partidos.

Respecto al género, el futbol ha sido histéricamente un deporte practicado y
seguido por hombres. Sin embargo, esta ya no es la realidad. Cada vez
podemos ver a mas mujeres en un campo de fatbol; asi como vistiendo con
la indumentaria del club. Los descuentos para este colectivo, se han
convertido en un recurso habitual que busca romper la disparidad entre
hombres y mujeres en los estadios.

Ademas de a los colectivos mencionados, también existen estrategias de
marketing encaminadas a las familias. En este ambito, grandes clubs como
el Real Madrid o el Atlético de Madrid, han sido pioneros en fomentar la
asistencia a estadios en familia. Para ello han creado espacios sin humo
dentro del estadio e incluso parques infantiles y monitores para los instantes
previos o incluso durante el propio partido.

Por ultimo, discriminar en funcion de la lealtad permite favorecer
positivamente a aquellas personas que llevan mas afos.

b) Precio por servicio y frecuencia de uso

La fijacion de precios diferentes en funcidbn de los servicios extra
demandados o del grado de asistencia pueden resultar Utiles para la
entidad, ademas de para el aficionado.

En funcién del servicio, podemos destacar los servicios de catering, butacas
VIP, gradas con calefaccion, palcos, etc. Permite a los clubs atraer gente
importante y econOmicamente potente, amén de multitud de empresas, que
suelen ser una de las principales fuentes de ingreso de los equipos a final
de afno.
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La discriminacion en funcion del grado de asistencia es una alternativa muy
buena para aquellas personas que no rentabilizan un abono, pero si asisten
con determinada frecuencia al estadio. Para ello existen los abonos de
media temporada o packs con determinadas entradas. En Estados Unidos,
ya se estan ofertando pequefios abonos que permiten al consumidor elegir
un nimero de partidos de entre todas las jornadas ligueras, lo cual resulta
tremendamente beneficioso para atraer a este tipo de “consumidores”.

c) Descuentos

Realizar descuentos en los precios con el fin de atraer a los consumidores
potenciales puede tener un efecto positivo para el club, sin embargo,
también puede desencadenar en el aficionado que lleva muchos afos en el
club un sentimiento de pasividad hacia él, de forma que se vuelva mas
sensible a los precios y se desencadene su pérdida por el mencionado
efecto ingratitud (Buhler y otros, 2009). Por esta razdbn es muy importante
tener en cuenta las politicas de precios y decidir paralelamente que si
ofrecemos un descuento para captar nuevos clientes, premiar a los mas
leales.

2.2.3 La comunicacion del producto “fatbol”

En este apartado analizaremos el concepto de comunicacién. Asimismo
explicaremos las diferentes herramientas empleadas por el marketing para
llevar a cabo dicha actividad. Una vez aclarados dichos conceptos al lector,
explicaremos los diferentes pasos a seguir para desarrollar una adecuada
estrategia de comunicacion. Por ultimo, distinguiremos dos tipos de medios de
comunicacion; personales e impersonales, y analizaremos su calada en la
sociedad espafiola.

Cabe afiadir; que aunque por contenido, deberiamos analizar en este
presente apartado el patrocinio deportivo; lo trataremos en otro independiente
para resaltar la importancia del mismo dentro de la comunicacion.

2.2.3.1 La comunicacion y sus herramientas

La comunicacion es la “P” mas visible del marketing. Trata de informar y
convencer al mercado sobre el producto o servicio que se esta lanzando con el
objetivo de alcanzar notoriedad, crear una imagen, posicionar al producto y
mantener su posicion, y marcar una diferencia respecto de su competencia
(Noriega, 2016).

Segun Kotler (1984), la variable comunicacion se compone de cinco
herramientas: la publicidad, las relaciones publicas, la promocion de ventas, la
venta personal y el marketing directo. Una empresa puede utilizar una, varias o
la totalidad de estas herramientas en funcion de la estrategia que pretenda
desarrollar, en base a los objetivos a conseguir, el producto a ofrecer o los
clientes a los que se dirija, entre otros aspectos.

A continuacién, explicaremos algunos de los principales rasgos de cada
una de ellas.
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Es la herramienta méas conocida de
comunicacién informativa 'y  persuasiva,
financiada por un anunciante que utiliza algin
medio de comunicacién, para difundir sus
bienes o servicios con el objetivo de que los

consumidores los adquieran.
La publicidad puede darse en diversos medios
tales como: television, prensa, vallas

publicitarias, internet, etc. y consecuentemente
en diversos formatos: audio, imagen, video,
etc.

Generalmente, el efecto de la publicidad; por
los medios empleados, suele darse a largo
plazo.

Son los incentivos otorgados al consumidor en
el momento de su compra. Nos sirven para
estimular las compras rapidas o grandes de
algin producto o servicio en particular.
A diferencia de la publicidad, su efecto es
inmediato. Asimismo la promocién de ventas
nos permite contar con una alta flexibilidad,
puesto que existen mdltiples técnicas de
promocion, asi como una alta personalizacion.
Son un importante elemento de creacion de
valor afiadido.
Las técnicas de promocion mas comunes son:
muestras gratuitas, cupones de descuento,
regalos, concursos y sorteos, programas de
fidelizacion,  productos  gratuitos  (3x2),
descuentos por compra sucesiva, etc.

Se da en los casos en los que la empresa o
entidad se comunica directamente con el
consumidor.

En estos casos, la empresa busca ponerse en
contacto con el consumidor para ofrecer algin
tipo de informacién, vender algin producto o
incluso fidelizar al consumidor. De esta manera
se consigue un feedback instantaneo.

Este tipo de comunicacién nos permite un
tratamiento completamente adaptado vy
personalizado al consumidor, aunque un abuso
de estos medios puede saturar a dichos
consumidores

Entendemos por relaciones publicas la funcién
directiva que establece y mantiene las
relaciones mutuamente beneficiosas entre una
organizacion y los publicos de los que depende
su éxito o fracaso (Cutlip, 2001).
El objetivo de las RR.PP. es la organizacion,
no los productos o servicios que esta ofrece.
Su misién serd por tanto, la de velar por la
imagen de estas; ya sea creandola,
manteniéndola o} modificandola.
El efecto de las relaciones publicas suele ser a
largo plazo; y los ejemplos mas conocidos
serian la presencia en ferias, eventos, ruedas
de prensa, patrocinio deportivo, etc.

Hace referencia a la capacidad de los
vendedores de persuadir en la poblacion para
lograr las ventas. El efecto de este tipo de
comunicacioén es inmediato

Tabla 2.2: Las herramientas de comunicacién

Un claro ejemplo es el anuncio que lanzo el
Atlético de Madrid: “Papd, y nosotros, ¢por qué
somos del Atleti?

El Atlético de Madrid, es uno de los clubes
pioneros en publicidad futbolistica. Gracias a
este spot consigui6 aumentar el nimero de
abonados de la entidad, tras su paso por la
division de plata espafiola.

Un claro ejemplo sobre promocién de ventas lo
encontramos en clubes como el Real Valladolid
o el Getafe. Estos clubes ofrecen a aquellos
aficionados abonados al club en su paso por la
Segunda Division, el mismo precio de dicho
abono en el caso de que el equipo ascienda a la
categoria reina del fatbol.

Son muchos los clubes que ofrecen a sus
aficionados la suscripcion a sus canales de
informacion. De esta forma los aficionados
reciben informacion del club periédicamente, en
forma de boletines informativos, correos
electrénicos, revistas o catélogos, etc.

Un claro ejemplo de relaciones publicas fue el
vivido durante el Mundial de Fatbol de Brasil. En
este caso, medios de comunicacion, jugadores,
y referentes a nivel mundial contribuyeron al
desarrollo del evento, haciendo una llamada al
respeto y la cordura para el correcto transcurso
del mismo.

Campafias como la conocida “NO TO RACISM”
son un claro ejemplo de relaciones publicas
desarrolladas por los futbolistas més influyentes
del momento.

Este tipo de herramienta esta mas vinculada a
los productos, tal y como acabamos de referir.
En este caso, podemos encontrar un ejemplo
de fuerza de ventas asociado a la labor de
azafatos/as en las tiendas fisicas de los clubes;
incentivando la compra de equipaciones o
complementos pertenecientes al club.
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2.2.3.2 Estrategia de comunicacion en el futbol

Una adecuada campaifia de comunicacion es vital para cualquier entidad
futbolistica; en especial, para aquellas cuya imagen no esta tan arraigada ni es
tan conocida y prestigiosa como la de equipos como: Real Madrid, FC
Barcelona, Atlético de Madrid u otros grandes clubes a nivel mundial como
Manchester United, Bayern de Munich o Paris Saint-Germain entre otros.

Si una organizacion desea alcanzar ciertos objetivos, debera hacer llegar
este mensaje a medios de comunicacion, inversores, patrocinadores, clientes,
aficionados, etc. Sin embargo, para desarrollar una buena estrategia de
comunicacion debemos tener presentes aspectos, tales como qué decir, a
quién dirigirnos, qué canal utilizar, en qué contexto realizar dicha comunicacién
y qué objetivos perseguimos con las acciones desarrolladas.

Gréfico 2.4. Fases de implementacion de la estrategia de comunicacion

Determinacion de objetivos

Elegir un publico objetivo para cada uno de ellos |

N

Recopilar informacién

Informar a los directores de la campana de todo aquello que pueda ser relevante |

N/

Determinacion del eje de la campafia

Diferenciar nuestro producto o servicio de la competencia |

NV

Crear un mensaje

Fijacién del contenido, estructura y fuentes |

NV

Establecer un plan de medios

Elegir como va a llegar nuestro mensaje al consumidor |

N/

Control y evaluacion

Analisis de resultados y seguimiento de Iso mismos |

Fuente: Elaboracion propia

El primer paso para conseguir una buena comunicacion es precisamente
delimitar y concretar los objetivos perseguidos que deben fijarse en funcion de
variables como los segmentos en que se pueda dividir el publico objetivo, el
momento, etc. El club puede estar interesado en captar nuevos espectadores,
ganando asistencia a los partidos; en promocionar la venta de productos de
merchandising; en fidelizar a los socios actuales, mas aun si cabe; etc. Por
tanto en funcion de qué quieran conseguir se llevara a cabo una estrategia
comunicativa u otra. Por ejemplo, el Getafe C.F, llevd a cabo en la temporada
2011/2012 un anuncio que le hizo merecedor de multiples premios en el
Festival de Publicidad “El Sol”. El objetivo del club era aumentar el nimero de
abonados y para eso ide6 un agresivo mensaje, en el que a través de zombies
se invitaba a la aficion del Getafe a procrear mas para aumentar el nUmero de
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hijos con el fin de llenar las gradas del estadio en el futuro. José Antonio
Cueétara Pride, director de marketing del Getafe durante la campafa, califico el
resultado de su anuncio como un éxito rotundo. Consiguieron incrementar el
namero de abonados, asi como abrirse paso en importantes espacios
publicitarios de forma gratuita, como telediarios y programas deportivos. Todo
esto repercutio positivamente en el club, otorgando gran notoriedad a la marca.

Una vez delimitados dichos objetivos, sera preciso dejar trabajar al
departamento de marketing y determinar el eje de la campafa; es decir, pensar
coémo diferenciarse del resto. Si, por ejemplo, somos un equipo como el Atlético
de Madrid, que quiere trasmitir los mensajes de humildad, coraje y sacrificio;
debera basar sus estrategias en potenciar dichos valores y afianzar asi el
sentimiento de pertenencia de sus seguidores.

Uno de los anuncios mas conocidos en este caso es ese en el que un
padre y un hijo van en un coche y el nifio pregunta: “¢Papa, por qué somos del
Atleti? El padre no responde, pero intenta hacernos ver la grandeza del club, su
espiritu de lucha y sacrificio por conseguir unos objetivos deportivos con el que
muchos podran sentirse identificados. La realidad era que el club estaba
jugando en segunda division por segundo afio consecutivo, a pesar de ser el
club con mas presupuesto de dicha divisién, y estaban perdiendo gran cantidad
de abonados. Este fue el principal motivo por el que lanzaron dicho mensaje,
apelando al sentimiento de pertenencia del club para intentar frenar esta
espantada de socios.

Sin embargo, estos mensajes no estan ideados al azar ni sirven para
todo. Los directores de campafia crean estos mensajes a partir de las
directrices previstas, adaptandose a los medios de difusion y al propio publico
objetivo. Por ello, en funcién del medio que se pretenda utilizar se emplearan
unas estrategias u otras. Por ejemplo, si se utiliza la radio, se debera buscar un
mensaje 0 slogan que permanezca en la mente del consumidor; pero si se
emplea la television, se debera dar mas relevancia al impacto visual y a la
presencia de signos identificativos del club o de la marca. Ademas, también se
debera decidir si lanzar un mensaje mas emocional o racional.

En ultima instancia, corresponde al club controlar la continua evaluacion
de la campafa; asi como los resultados. De esta manera la entidad podra obrar
en consecuencia y ajustar y mejorar todo aquello que no sea satisfactorio.

2.2.3.3 Tipos de medios: personales e impersonales

Un aspecto clave a tener en cuenta, es el tipo de medio utilizado para la
comunicacion; es decir, si utilizamos una comunicacién personal o impersonal.
La comunicacion personal hace referencia a la comunicacion de forma directa.
Por su parte, la comunicacion impersonal transmite mensajes sin establecer un
contacto directo a traveés de prensa, radio y sobre todo television. Asimismo,
medios como Internet también estan evolucionando hacia este ambito,
ganando una importancia vital para los clubs de futbol.

Los periddicos, y mas concretamente los deportivos, cuentan en Espafia
con una gran difusion. Este medio, gana aun mas fuerza si al propio interés
mediatico que produce el futbol, se suman noticias propias de los equipos
como posicionamiento politico, social o0 econémico. Ademas en nuestro pais,
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cuatro diarios deportivos ocupan las siete primeras plazas de periédicos no
gratuitos mas leidos. El siguiente gréafico recoge el detalle.

Gréfico 2.5: Numero de periddicos vendidos diariamente
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W Marca M ElPais Az ME|Mundo mLaVanguardia M Sport B Mundo Deportivo

Fuente: Elaboracion propia a través de EGM 2018

Respecto al medio radio, tiene una gran capacidad de penetracion e
impacto puesto que es mas complejo obviar un mensaje difundido de este
modo que si se transmite via television o prensa. Existen emisoras dedicadas
exclusivamente al deporte, sin embargo, las de mayor audiencia son aquellas
dedicadas a una programacion de informacién general que cuentan, a
mayores, con programacion deportiva cuando se celebran partidos y
resimenes nocturnos de las jornadas o noticias deportivas mas importantes.
Asi se aprecia en el siguiente grafico, en la que vemos como varian las
audiencias en funcion de si se emiten o no dichos programas, del horario de los
mismos o del dia de la semana, como se concentran mayor expectacion en
fines de semana. Estos programas, suelen aprovechar estos picos de
audiencia para lanzar publicidad o incluso mejorar la imagen de determinados
equipos.

Gréfico 2.6: NUmero de oyentes de programas deportivos al dia
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Fuente: Elaboracion propia a traves de EGM 2018
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Por su parte, la television es un medio que adna imagen y movimiento.
En el caso del futbol es el medio por excelencia, capaz de llegar a grandes
masas de la poblacién. Este es el medio mas caro, pero también el que
mejores resultados reporta. Es el mas utilizado por los clubs de fuatbol y su
forma méas comuan es el spot publicitario, ya que permite reflejar el sentimiento
del club sin aumentar mas gastos que el empleado en crearlo.

Por udltimo, destacaremos la aparicion de internet en los medios de
comunicacion impersonales por su alto grado de uso entre la poblacion y por su
sencilla segmentacion, lo que le sitia como un recurso bastante recurrido y
utilizado por los clubs. Todos los clubs, independientemente de su categoria,
poseen una pagina web donde se promocionan y donde anuncian sus
productos, si bien estas paginas tienen un problema similar al de los canales
televisivos propios de un club (Real Madrid TV, Barga TV, etc); que solo llegan
a los hinchas o publico mas fan del equipo.

2.2.4 La distribucion del “futbol”

Por ultimo, en esta cuarta “P”, analizaremos las distintas formas de
distribucion del producto.

El primer aspecto a destacar es la venta de entradas. Como ya hemos
sefialado anteriormente, suponen una parte importante de los ingresos de un
club, pero también son una forma facil de incluir publicidad. Cualquier empresa
colaboradora con el club podria serigrafiar su logo en las entradas y conseguir
publicitar su marca. Sin embargo, en este capitulo, nos centraremos en la
forma de adquisicion de aquéllas.

La adquisicidon de entradas, sirve para potenciar la asistencia de gente al
estadio; sin embargo, con la llegada de internet, ya no resulta tan necesario
desplazarse al estadio para comprar una. Asimismo, internet posee ventajas
afiadidas, tales como elegir el asiento del que deseas disponer, simular la
asistencia de aficionados al estadio, e incluso simular tu vision desde el asiento
elegido.

La adquisicion de entradas también puede darse via telefonica,
recogiéndose en cajeros especificados por la entidad, o bien directamente en
aguellos cajeros autorizados para ello.

A pesar de la variedad de opciones, es una asignatura pendiente para
muchos clubes espafioles, que siguen estancados en lo tradicional, ofreciendo
como unico punto de venta el estadio.

En segunda opcion, vamos a tratar todos los productos con la marca o
logo del club, tales como camisetas, pantalones, bufandas, boligrafos, etc.
Estos productos son vulgarmente conocidos como merchandising y también
son una importante fuente de ingresos para los clubes, tal y como hemos
reflejado anteriormente. En funcidn de los distintos tipos de canales elegidos
para la venta de tales productos, obtendremos unas ventajas u otras:

e La venta en tienda oficial supone un mayor control de la demanda de los
consumidores, sin embargo, este tipo de tiendas vende
mayoritariamente a los seguidores del club.
En estos casos, sera el propio club quien elija como mostrar sus
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productos. Para ello debera crear buenos accesos a la tienda,
escaparates atractivos, un disefio acorde a la imagen que se pretende
transmitir, etc.

e Otra opcién bastante viable para el club es la apertura de franquicias. En
estos casos se sigue manteniendo cierto control sobre la demanda de
los consumidores, permitiendo ademés al club abaratar costes por el
mantenimiento de la tienda. Sin embargo, existe el riesgo de que una
mala gestién por parte de la franquicia dafie la imagen del club.

e Por ultimo, destaca la tienda online. Este tipo de canales permiten no
solo la venta de productos, sino también la expansion de la marca a
nivel global. Asimismo, la venta online permite ahorrar a las entidades
una gran cantidad de dinero en tiendas fisicas y personal. Como
principal desventaja podemos citar la desconfianza por parte del
consumidor, aunque actualmente sea cada vez menor.

2.3 El patrocinio deportivo

Nos ocupamos a continuacion de una de las herramientas de
comunicacién mas usadas dentro del mundo del futbol, el patrocinio deportivo.
Abordaremos su concepto ademas de relatar las ventajas que presenta su uso
y los objetivos vinculados a su uso para las empresas. Finalizaremos
repasando los tipos de patrocinio mas usados a dia de hoy.

2.3.1 Concepto de patrocinio deportivo

Dentro de la variable de la comunicacion, situamos la variable del
patrocinio deportivo, una herramienta de gran importancia para cualquier
entidad, especialmente para los clubes de fatbol, pues supone una parte
importante de los ingresos a las arcas de estos equipos.

A través del patrocinio, las marcas buscan relacionarse con un tipo de
evento o equipo con el fin de aumentar su valor y darse a conocer,
normalmente a un segmento de nuevos clientes; y para ello, desembolsan
grandes cantidades de dinero. Esto significa que las empresas ya no entienden
las relaciones con el deporte o con determinados eventos como un gasto, sino
mas bien como todo lo contrario ya que el patrocinio se ha convertido hoy en
dia en una inversién. Por tanto, podemos decir que el patrocinio es una forma
de darse a conocer a cambio de una cuantia econémica.

Podemos encontrar una definicion mas completa de patrocinio deportivo
en el art. 22, seccién cuarta de la Ley General de Publicidad 34/1988, de 11 de
noviembre. En dicho articulo, se define patrocinio como: “el contrato de
patrocinio publicitario por el que el patrocinado, a cambio de una ayuda
econOmica para la realizacidon de su actividad deportiva, benéfica, cultural,
cientifica o de otra indole, se compromete a colaborar en la publicidad del
patrocinador. El contrato de patrocinio publicitario se regira por las normas del
contrato de difusion publicitaria en cuanto le sean aplicables”.

En definitiva; el patrocinio es la prestacion que realiza una empresa, bien
a través de medios materiales, economicos o de cualquier otro tipo, para la
realizacion de una actividad, a cambio de un beneficio en forma, generalmente,
de publicidad.
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2.3.2 Ventajas del patrocinio

Comenzamos sefalando las principales ventajas que aporta el patrocinio
a las empresas; entre las cuales destacamos las siguientes (Mafias, 2015):

1. Mejora la notoriedad y la imagen de marca acercando la marca al
consumidor.

Consigue mayor credibilidad que la publicidad convencional.

Se integra en la vida del ciudadano, el cual lo recibe con mayor
amabilidad que otras acciones publicitarias.

4. Estrecha la relacion con el publico obijetivo.

5. En ocasiones, su coste es menor que la publicidad convencional.

wnN

Uno de los patrocinios mas famosos en el mundo del futbol, es el de
Heineken y la Champions League. En este caso, lo que la marca de cerveza
pretende, es relacionar los valores de amistad, entretenimiento y diversion
adscritos al fatbol con su marca. Ademas, aprovecha que dicha competicion
goza de gran audiencia para asi llegar a un publico objetivo mucho mayor. De
esta manera, Heineken logra generar una ventaja competitiva frente a aquellas
marcas que compartan publico objetivo con dicho evento deportivo.

Como consecuencia de la gran competencia generada por este tipo de
acuerdos surgen acciones, generalmente ideadas por la competencia, para
contrarrestar el impacto de sus colaboraciones publicitarias. El término
acufiado para estas acciones es conocido como ambush marketing o marketing
desleal. Uno de los ejemplos mas famosos de esta practica lo encontramos en
el pasado Mundial de Sudéfrica (2010). En este caso, Adidas se habia
convertido en el patrocinador oficial del evento, esperando obtener una gran
rentabilidad por su masiva presencia en todo tipo de medios. Por su parte; Nike
lanz6 una campafia online denominada Write the future con algunas de sus
grandes estrellas colaboradoras. El resultado fue la viralizacion de dicho spot,
superando en mucho los niveles de notoriedad de su competidor. Adidas tuvo
gue ver como a pesar de su gran desembolso y esfuerzo por ser patrocinador
oficial; eran sobrepasados por su principal competidor.

Clubes y entidades patrocinadoras deben de ser conscientes de que
estas estrategias no siempre son satisfactorias. Muchas veces, si la decision no
es acertada o el evento no se desarrolla de manera idonea, pueden ver dafiada
su imagen. No todos los acuerdos de patrocinio son convenientes, y debemos
ser muy meticulosos eligiendo cual de ellos nos conviene.

2.3.3. Objetivos del patrocinio deportivo

Una vez definido el concepto de patrocinio; asi como sus ventajas, nos
centraremos en sus caracteristicas. Segun Bigné (2007) el patrocinio es una de
las herramientas de la comunicaciéon comercial que realizan las empresas,
persiguiendo un conjunto de objetivos:

- Notoriedad: es un objetivo vinculado con el conocimiento previo que se
tenga de la empresa patrocinadora, o que hace que no interese a todas
las entidades previamente interesadas por los consumidores. El
patrocinio en si no genera notoriedad; para ello debe ir acompafiado de
campafas publicitarias que permitan comunicar mas acerca del producto
0 servicio y de la empresa.
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- Imagen: generalmente las empresas buscaran que a su imagen se
asocien determinados eventos o personas. Para ello es imprescindible
saber elegir un buen evento o persona.

- Objetivos asociados: generalmente relacionados con la publicidad,
promociones de ventas y relaciones publicas.

- Publicidad: es necesario comunicar mensajes que describan los
productos y manifiesten la relacion entre patrocinador y patrocinado.

- Promocion de ventas: el patrocino y mas concretamente la promocion de
ventas suele estar relacionado con la participacibn en concursos,
regalos, etc.

- Relaciones publicas: estos objetivos son los que dan como resultado las
notas de prensa, seminarios, etc.

- Mejora en el tratamiento fiscal de patrocinador y patrocinado

Por su parte Masterman y otros, (2006) concluyen que los objetivos de
comunicacién del patrocinio se concretan en: proporcionar informacién y a
través de ello ganar conocimientos de marca, mejorar las actitudes a través de
cambios en las percepciones de la organizacién, producto o marca, aumentar o
estabilizar la demanda del producto e influir en las actitudes del consumidor
mediante la construccion de categorias de productos.

Shank, (2005) realiza la distincion entre objetivos directos e indirectos.
Los directos son aquellos que nos ayudan a lograr los efectos a corto plazo
sobre el comportamiento de compra y por tanto sobre las ventas. Los
indirectos, sin embargo, son a largo plazo y también podrian conducir a un
aumento de las ventas en el futuro. En este ultimo caso, el promotor tiene que
generar conocimientos y crear la imagen deseada para su producto, para que
los consumidores lo compren. Esto podria medirse por el aumento de los
ingresos por ventas directamente en el corto plazo o indirectamente en el largo
(Milne y otros, 1999).

2.3.4. Modalidades de patrocinio deportivo

En este Ultimo apartado, haremos referencia a las diferentes
modalidades de patrocinio deportivo. En funcion de qué o quién sea el
patrocinado, podemos encontrar la siguiente clasificacion:

1. Patrocinio de un club

En la mayoria de casos, el patrocinador actia como medio de
financiacion de un club. A cambio, el club transmite su mensaje a través
de una rotulacién en sus camisetas, de un logo, de una valla publicitaria,
etc.

2. Patrocinio por nomenclatura de estadio

Es una forma de patrocinio importada de Norteamérica, especialmente
de la NBA. Esta técnica hace referencia a la venta o cesion de los
derechos de nomenclatura del estadio, y es mas conocida como “naming
right”. Su funcion principal es la consecucion de un ingreso extra para los
clubs por parte de los patrocinadores, quienes a su vez se benefician
con una mayor intrusion en la mente del consumidor. El dltimo caso de
“naming”, es el del Wanda Metropolitano, que debe tal nombre a una
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importante firma comercial (Wanda), que aportard a las arcas del club
mas de 10 millones de euros al afio.

3. Patrocinio de los jugadores

En estos casos la marca retribuye exclusivamente al deportista por
emplear y promocionar productos de su propia fabricacién. No tienen por
gué ser productos futbolisticos, sino que pueden ser de cualquier tipo.
De esta manera encontramos ejemplos de patrocinio como Nike y
Cristiano, Adidas y Messi o0 Griezmann y H&S.

4. Patrocinio de una competicion

Es otra de las formas mas comunes de patrocinio. Durante todo el
trabajo venimos hablando del fatbol y de las grandes ligas europeas.
Algunas de estas ligas estan patrocinadas por grandes empresas, que
consiguen poner su nombre a dichas competiciones. Asi es el caso de la
Liga Santander, BBVA o Barclays Premier League.

También es comun, que aungque la competicion no reciba el nombre
integro de una marca a cambio de dinero y notoriedad; si haya una
mencion especial en tales eventos. Este es el caso de Heineken y la
Champions League, donde las menciones a la marca de cervezas son
muy recurrentes.

5. Patrocinio de federaciones

En ocasiones, las federaciones consiguen acuerdos con grandes marcas
gue facilitan la financiacion de las mismas a cambio de la publicidad de
estas marcas en sus equipaciones, estadios, poésters, etc.

Es comun ver a la seleccion alemana vestida, tanto dentro como fuera
del campo de Adidas, y la razén no es otra que el patrocinio deportivo.
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Bloque 3. EL PATROCINIO DE ERREA Y SORIA
NATURAL EN EL CLUB DEPORTIVO NUMANCIA DE
SORIA

En este tercer y ultimo bloque analizaremos el patrocinio que dos
marcas consolidadas desarrollan dentro del Club Deportivo Numancia Errea
Sport SPA y Soria Natural. Aunque el Club tiene otros patrocinadores, éstos
son los principales y es precisamente este hecho el que ha motivado su
seleccion para este Trabajo Fin de Grado. Comenzaremos analizando el caso
de Errea.

3.1. La empresa Errea y su labor de patrocinio dentro del Club
Deportivo Numancia

Antes de adentrarnos en el estudio del patrocinio de Errea en el
Numancia creemos conveniente dar una pincelada sobre el origen y evolucion
de la empresa, asi como desgranar el publico objetivo al que se dirige debido a
que es un factor clave para comprender la eleccion del Club como destinatario
del citado patrocinio.

3.1.1. Origen y evolucion de Errea. El publico objetivo de la marca

Errea Sport es una empresa italiana especializada en equipamiento
deportivo. Nacio en 1988, como un pequeiio taller textil. Desde sus inicios, la
propia empresa confeccionaba sus disefios, elegia las telas y creaba sus
prendas. Errea crece progresivamente, llegando ese mismo afio a firmar un
gran acuerdo de patrocinio con Genoa Futbol, lo que permite a la entidad
afianzar su rapido crecimiento en el mercado nacional y debutar en el
extranjero.

El patrocinio de eventos deportivos de importancia en los medios de
comunicacion, la colaboraciéon con grandes ligas deportivas, la confeccion de la
camiseta mas grande del mundo, la creacién de los Erread Points®, el
lanzamiento de la linea 3DWear®, el certificado Oeko-Tex Standard 100°, la
aplicacion de nanotecnologia a la confeccion de ropa deportiva o el
lanzamiento de la marca mas alla de las fronteras europeas; son solo algunas
de las conquistas que han situado a la marca como una de las mas potentes a
nivel mundial.

La determinacion y el esfuerzo, el amor por el producto y la atencién al
cliente infundidos por la marca; son las bases sobre las que asientan éxitos
pasados y fijan metas futuras.

Ademas Errea es una marca convencida de que la proteccion del medio
ambiente que nos rodea es parte de las responsabilidades de una empresa

® Red de concesionarios oficiales de Errea, concebidos como punto de referencia para las
asociaciones deportivas del territorio y para todos los amantes del deporte, que buscan
productos técnicos deportivos

* Nueva linea especial de ropa interior-técnica, sin costuras

® Sistema independiente y homogéneo de pruebas que certifica y verifica la calidad del
producto textil fabricado.
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frente a sus clientes, consumidores y sociedad. Por esta razén, uno de los
valores y objetivos béasicos de la marca es dicha proteccion del medio
ambiente; lo que también aporta un gran valor afiadido.

En lo respectivo al publico objetivo, compararemos el target de dicha
marca con el del club numantino, y destacaremos las sinergias establecidas
entre ambos. Errea, tal y como venimos adelantando, es una empresa
dedicada a la fabricaciéon y comercializacién de ropa deportiva, por lo que su
principal target sera el consumidor final. Estos consumidores seran, en su
mayoria, personas deportistas, lo cual no quiere decir que sean aficionados al
fatbol, y muhco menos al CD Numancia. Sin embargo el fatbol ha sido, es y
sera el deporte mas practicando a nivel mundial, por lo que es muy probable
que muchos de estos aficionados al deporte, sean al mismo tiempo,
aficionados al futbol.

Los aficionados del club numantino se localizan principalmente en la
provincia de Soria, siendo su impacto y su notoriedad fuera de la provincia
reducida. Por otro lado, los principales consumidores de la marca textil, se
encuentran repartidos principalmente en lItalia, aunque también en Francia,
Espafia, Reino Unido o EE.UU. No obstante, a pesar de las discrepancias
geograficas y la no necesaria identidad de gustos, los publicos objetivos de
ambas marcas tienen un elemento de union: el deporte.

Dicho esto, cabe destacar que ademas del nexo de union sefalado en
parrafos anteriores, gran parte del éxito de la marca textil deriva de sus
disefios. La busqueda incesante de tejidos cémodos y de calidad, unido al
atractivo disefio de su ropa, posicionan a la marca como un gran referente de
este mercado.

3.1.2. La estrategia de comunicacion de Errea. El patrocinio del Club
Deportivo Numancia

En este epigrafe analizaremos las diferentes estrategias de
comunicaciéon seguidas por la marca textil italiana. Para ello nos apoyaremos
en la siguiente tabla, donde explicaremos las diferentes herramientas
empleadas por la entidad tal y como ya hicimos en el apartado correspondiente
a la comunicacion:

Tabla 3.1: Herramientas de comunicacién empleadas por Errea Sport

Herramientas Método de aplicacién

Publicidad A través de su Web, vallas publicitarias, catalogos, etc.
Marketing directo A través de suscripciones

Relaciones publicas | A través de grandes estrellas o equipos consolidados
Fuerza de ventas A través de sus vendedores

Promocion de ventas | Mediante rebajas y promociones
Redes sociales Facebook, twiter, Instagram, etc

Fuente: Elaboracion propia

Resulta importante para cualquier empresa patrocinadora, desarrollar
una adecuada estrategia de segmentacion que nos permita adaptar las
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herramientas de comunicacién a los publicos objetivos, productos, complejidad
del target, etc. A continuacion, explicaremos con mayor lujo de detalles, las
diferentes herramientas empleadas en la estrategia de comunicacion de la
entidad.

En primer lugar hablaremos de la publicidad. Es la herramienta mas
utilizada y conocida. Distinguiremos dos medios: offline y online. Errea centra
su estrategia, principalmente en medios offline, llevando su marca a vallas
publicitarias, estampando su logo en todo tipo de productos, etc. También
aparece en cuias de radio y spots televisivos, aunque en estos casos, Sus
apariciones son mucho menores. En definitiva, Errea apuesta por la publicidad
estatica.

Respecto a los medios online, la entidad esta presente a través de su
pagina web donde se promociona continuamente. Su disefio es simple e
intuitivo y permite al internauta desenvolverse con facilidad, facilitando asi la
compra de productos, la obtenciéon de informacibn o el contacto con la
empresa. Asimismo, Errea también esta presente en redes sociales tales como
Facebook, Twitter, Instagram o su canal de YouTube. El ranking en funcion de
su relevancia e impacto para la marca, en cuanto a redes sociales se refiere, es
el siguiente:

El primer puesto, lo ocupa Facebook, donde cuentan con 187mil
seguidores. A través de Facebook muestran sus nuevos lanzamientos,
campafas publicitarias, modelos de sus nuevos productos, etc. Ademas, su
perfil de Facebook esta vinculado con la tienda oficial, lo que facilita la opcién
de compra de sus productos. Con la misma estrategia, aunque con menor
namero de seguidores (27mil), encontramos su Instagram. En esta red, se
centran mas en la promocion de sus productos, apoyandose en fotografias de
deportistas profesionales y equipos de alto impacto mediatico. Tal y como ya
mencionabamos, sus productos también estan vinculados con la pagina oficial
de la marca. En tercer lugar, encontramos Twitter donde la empresa se
muestra mucho menos activa. Por ultimo, la Errea posee su propia canal de
YouTube, donde muestra principalmente sus spots y campafas publicitarias.
Cabe destacar, que dicho canal esta siendo eclipsado por las redes sociales
anteriormente mencionadas, ya que estas permiten subir a la red archivos
multimedia de larga duracion; ademas de fotografias, comentarios, etc.

En segundo lugar, hablaremos de las estrategias de marketing directo.
En este caso, la empresa ofrece a todos aquellos que lo desean la opcion de
suscribirse. De esta forma, bien a través del envio de su propio catalogo de
productos, a través de su pagina web, o a través de emails, Errea consigue un
trato directo y personal con el cliente. El objetivo perseguido por la entidad con
esta herramienta, es conseguir un contacto continuo con el cliente;
informandole de todo aquello que pueda interesarles, el fin Ultimo siempre es
fidelizar al consumidor ofreciéndole atributos de valor. Ahora bien, una buena
atencién al cliente es el primer paso hacia su fidelizacion. Asi las cosas para
lograr la fidelizacion es necesario primero tener clientes satisfechos y esto se
logra con un buen producto, un excelente servicio y proporcionando
experiencias de compra agradables.

Respecto a la fuerza de ventas, Erred cuenta con mas 2000 puntos de
venta fisica donde sus empleados desempefian un papel clave incentivando la
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venta de los productos de la marca. Estos empleados son los encargados de
transmitir los valores de negocio familiar, asi como la versatilidad y calidad de
los productos ofertados; para ello se establece una metodologia de trabajo que
pone en contacto, a través de diferentes escalas jerarquicas, a los grandes
directivos de la marca con dichos empleados. De esta manera, se les mantiene
continuamente informados sobre la estrategia empresarial, los valores de la
misma, las novedades de productos y las caracteristicas de los mismos, etc.
Gracias a este entramado jerarquico, los vendedores son capaces de informar
y convencer a cualquier cliente sobre la compra de todo tipo de productos de la
marca.

Por otro lado, destacamos la promocion de ventas. En este caso, la
marca italiana realiza campafias de descuentos estivales. El objetivo de esta
estrategia es dar salida a los productos mas antiguos y poder renovar stock,
beneficiandose asimismo de un aumento de las ventas.

Para finalizar nos referiremos a las relaciones publicas llevadas a cabo.
En este sentido, Errea se apoya principalmente en grandes equipos con los
gue colabora para dar a conocer su marca. En Espafa destacan los casos del
CD Numancia, del Unionistas Salamanca o del FC Zamora. Asimismo, también
cuenta con el patrocinio por parte de grandes estrellas como Simone Giannelli
0 lvan Zaytsev. Dentro de la actividad de relaciones publicas son frecuentes las
ruedas de prensa de la marca, donde siempre vemos estampado su logo en los
diferentes stands o photocalls. Asimismo, Errea esta presente en ferias y
salones de moda deportiva, como los celebrados en Paris durante las
diferentes ediciones de “Le Salon du Running” donde la marca muestra al
mundo sus nuevos productos.

En cuanto a patrocinadores se refiere, y centrandonos en uno de los
casos gue nos ocupan, el CD Numancia es una entidad comprometida con su
entorno social y comercial. Por ello, el club es consciente de la importancia de
crear fuertes vinculos con su tejido empresarial, ofreciendo oportunidades de
colaboracién a todas las empresas que lo deseen.

Las primeras negociaciones con la entidad numantina se remontan a la
temporada 2006/2007, y actualmente se posee un acuerdo hasta 2021. Aquel
acuerdo firmado hace ya trece temporadas, permitia a Errea ser la primera
marca italiana en estar presente en la Liga espafiola de futbol. Asimismo, el
club numantino fue el primer equipo espafiol al que la marca vestia.

Inicialmente el acuerdo se firmo Unica y exclusivamente para vestir al
equipo numantino, sin embargo, la marca de Errea ha ido creciendo y
evolucionando en nuestro pais, gracias en gran medida al CD Numancia y sus
profesionales. Durante las primeras temporadas las aportaciones econémicas
por parte de Errea eran minimas, sin embargo, su marca aparecia tanto en la
equipacién del primer equipo, como la del filial. Esta situacidon se repite hasta la
temporada 2014/2015; afio critico para el club soriano por la pérdida masiva de
patrocinadores. Dicho afio, Errea renovo su colaboracion con la entidad
numantina, pero muchos otros patrocinadores no se mostraron tan leales al
club. Por su parte, el CD Numancia tuvo que buscar nuevos patrocinadores
como Soria Natural, del que luego nos ocuparemos.

Dada la dificil situacion del club, Errea decide empezar a colaborar con
éste como uno de los patrocinadores oficiales de la entidad. Con los
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respectivos contratos de patrocinio firmados, Errea Sport se convierte en la
marca oficial de equipaciones para el CD Numancia vistiendo y abasteciendo,
en cuanto a equipacién se refiere, al club en todas sus categorias. Ademas, la
empresa italiana colabora econdémicamente desembolsando 154.250,00€
durante la temporada 2015/2016 y 159.303,86 durante la 2016/2017. Aunque
actualmente no tengamos datos exactos de la cuantia desembolsada para la
presente campafa y posteriores; se prorroga el acuerdo firmado durante las
pasadas temporadas, por lo que se estima que dichas aportaciones no varien
sustancialmente en los proximos afios. A cambio, Errea Sport (ademas de
incluir su logo en todas las equipaciones que el club viste), ocupa un espacio
muy importante en los comunicados de prensa (detras de los jugadores o
entrenador), en vallas publicitarias, en las zonas mas visibles del estadio, e
incluso alguno de los jugadores participaron en actos promocionales de sus
productos.

Imagen 3.1: Equipacion CD Numancia (Temporada 2018/2019)

CD NUMANCIA DE SORIA
20182018

OFFICIAL TECHNICAL SPONSOR

Fuente: CD Numancia

3.2. La empresa Soria Natural y su labor de patrocinio dentro
del Club Deportivo Numancia

Al igual que hicimos en el caso de la empresa Errea, antes de
adentrarnos en el estudio del patrocinio de Soria Natural en el Numancia
creemos conveniente dar una pincelada sobre el origen y evolucién de la
empresa, asi como desgranar el publico objetivo al que se dirige debido a que
es un factor clave para comprender la eleccion del Club como destinatario del
citado patrocinio.
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3.2.1. Origen y evolucion de Soria Natural. El publico objetivo de la marca

Soria Natural, es una empresa soriana que nace para desarrollar el
mercado de la medicina natural. Fue creada en 1982 por Antonio Esteban. En
sus inicios, se trataba de una pequefa factoria que se encargaba de la
recoleccion de plantas medicinales para su posterior transformacion y venta.
Se trataba de un proceso lento y rudimentario, que ha ido industrializandose y
mejorando afo a afo.

Apoyandose en la distribucion a través de herbolarios, cada vez mas
frecuentes en la economia espafiola, y en la investigacion de nuevas
propiedades medicinales de las plantes, Soria Natural consigue asentarse
como una de las empresas pioneras en fitoterapia.

En 1996 ya facturaba 11 millones de euros, en 2005 superaba los 35 y
su tendencia al alza se ha mantenido hasta nuestros dias.

Actualmente esta presente en paises como Alemania, EE.UU, Portugal,
México o Marruecos, aunque su sede central sigue instalada en la localidad de
Garray (Soria). Asimismo, Soria Natural exporta a muchos otros paises gracias
a su colaboracion con distintos distribuidores comerciales.

Cabe resefar que Soria Natural ha sabido adaptarse al mercado, y no
solo se ha dedicado a la fitoterapia en exclusiva, sino que como podemos
apreciar hoy en dia, también se dedica a la elaboracion y comercializacion de
productos de cosmética y alimentacion.

Respecto al publico objetivo de Soria Natural, podemos afirmar que se
trata de un colectivo muy especifico; representado principalmente por
consumidores finales, es decir, personas interesadas en productos naturales,
en un estilo de vida sana e implicada con el deporte y la actividad fisica.
Asimismo, también se dirige a clientes intermedios, es decir, empresas de las
qgue Soria Natural es proveedor, como herbolarios, tiendas de alimentacion,
cadenas de supermercados con secciones de comida ecoldgica, etc. Por
altimo, Soria Natural también realiza importantes esfuerzos por dirigirse a sus
prescriptores, y ganar importancia en congresos meédicos, cursos de formacion
dirigidos a profesionales de la alimentacién, del deporte, etc.

Paradogjicamente — como también sucede en el caso de Errea — el
publico objetivo de Soria Natural no coincide con el de la asociacidbn numantina.

A pesar de las discrepancias entre target, Soria Natural y C.D Numancia
han conseguido aunar posiciones y trabajar de manera conjunta en la defensa
de los valores de una vida saludable y del fomento del deporte. De esta
manera, ambas entidades consiguen beneficiarse complementandose
mutuamente y consiguiendo su objetivo: financiacion en el caso del CD
Numancia, y notoriedad y presencia de marca en el caso de Soria Natural.

3.2.2. La estrategia de comunicacion de Soria Natural. El patrocinio del
Club Deportivo Numancia

Siguiendo la misma estructura que en el caso anterior, analizaremos la
estrategia de comunicacién de Soria Natural. Para ello nos apoyaremos en la
siguiente tabla, que iremos desarrollando a lo largo del epigrafe.
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Tabla 3.2: Herramientas de comunicacién empleadas por Soria Natural

Herramientas Método de aplicacion

Publicidad A través de su Web, vallas publicitarias, revistas, etc.
Marketing directo = A través de suscripciones

Relaciones A través de grandes referentes del mundo del deporte,
publicas medicina, etc.

Fuerza de ventas A través de sus vendedores, azafatos, etc

Promocién de Mediante rebajas y promociones, descuentos por
ventas fidelidad de clientes, etc.

Redes sociales Facebook, Twitter, Youtube e Instagram

Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar, analizaremos la estrategia seguida en lo respectivo a la
publicidad. Para ello, diferenciaremos los dos principales medios de
comunicacion; offline y online.

En el primero de ellos, destacamos la apuesta de Soria Natural por
conseguir ganar presencia en television, prensa y radio. A pesar de que la
television es el medio con mayor repercusion de los tres mencionados, Soria
Natural se centra mayoritariamente en radio y prensa.

En lo respectivo a la radio, cabe destacar la insercibn de cufas
publicitarias en programas de emision nacional como “Tiempo de Juego”
(programa deportivo de Cadena Cope).

Respecto a la prensa, Soria Natural se centra en publicaciones en
prensa especializada, donde inserta sus anuncios en medios relacionados con
la alimentacién, la homeopatia o el deporte. De esta forma, la marca se vale de
articulos pagados en los que se incide sobre los diferentes beneficios de los
productos naturales y se asocia a unos valores que la entidad estd interesada
en transmitir. Cabe sefialar que tales articulos estan respaldados por un gran
equipo de expertos que prestan sus servicios a la entidad. Este equipo esta
formado por médicos, nutricionistas, cientificos, etc., que no solo investigan e
indagan sobre los beneficios de la medina natural, sino que publican sus
conocimientos y hallazgos a través de su revista “Mi herbolario”.

En cuanto a medios online se refiere, las principales herramientas de
publicidad son Facebook, Twitter, Youtube e Instagram. Ademas también
realizan inversién en campafias de Google Adwords con el fin de conseguir
mayor visibilidad en la red y de conseguir mayor trafico en su pagina web.
Igualmente poseen una app movil propia que cuenta con mas de 25.000
descargas, donde aconsejan habitos de vida saludable, informan sobre
productos o promociones, etc.

En segundo lugar, hablaremos de las estrategias de marketing directo.
En este caso Soria Natural se vale del uso del correo electrénico. Soria Natural
brinda la oportunidad a todos aquellos que asi lo deseen de suscribirse a su
boletin digital, recibiendo comunicacion directa a través de email o por correo
ordinario.
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Respecto a la venta personal, Soria Natural se sirve principalmente de
profesionales sanitarios, quienes recomiendan y publicitan la marca, ademas
de comercializarla. Para apoyar dicha venta, cuentan con folletos y documentos
informativos que ilustran sobre el beneficio de los productos. Asimismo,
también se realizan eventos donde con la ayuda de azafatos se incentiva y
fomenta la compra de dichos.

Actualmente, debido a la controversia de este tipo de productos, se ha
hecho aln mas necesaria la labor de dichos profesionales, informando y
fomentando la homeopatia y la medicina natural, asi como subrayando los
beneficios de estas técnicas.

Por otro lado, resaltamos el papel de la promocién de ventas. Soria
Natural ofrece descuentos especiales a los clientes mas fieles. Asimismo,
también realiza importantes sorteos para lanzar nuevos productos al mercado y
asi asegurarse un feedback por parte de los clientes. Dicha entidad también
edita y distribuye catalogos de sus productos por todos aquellos lugares en los
que la marca tiene presencia. De esta forma, se pretende incrementar las
ventas de todos aquellos productos ofertados. Cabe apuntar, que dichos
catdlogos son menos técnicos que los manejados por los profesionales
santiarios anteriormente mencionados, puesto que estos casos Unicamente se
pretende dar a conocer el producto y sus beneficios a una poblacion, que por lo
general, los desconoce.

En dltimo lugar nos centramos en la importancia de las relaciones
publicas, conformadas por un elenco de actividades entre las que se encuentra
la que es objeto de este trabajo, el patrocinio.

Soria Natural esta enfocada a la realizacion de eventos y colaboraciones
con diferentes clubes y deportistas. Una de las colaboraciones mas conocidas,
es la de los “Premios Forst Print. Se trata de un premio jugador mas enérgico,
derivado del enfrentamiento entre FC Barcelona y RCD Espanyol. Jugadores
como Jordi Alba o Pedro Martinez son algunos de los agraciados con dichos
premios, lo que reporta a la marca grandes niveles de visibilidad.

Si nos centramos en el patrocinio, la relacion entre Soria Natural y el CD
Numancia, surgio tras un momento de coyuntura econdmica desfavorable. El
club soriano se encontraba en busqueda activa de patrocinadores y fue
entonces cuando aparecié Soria Natural. Estos se ofrecieron a intentar arreglar
la situacién del club y se comprometieron con la sociedad soriana.

Soria Natural vio en el club una excelente oportunidad de darse a
conocer y relacionar su marca con la imagen de ejemplaridad que posee el
equipo soriano, asi como de relacionar sus productos con la practica deportiva.
Un estilo de vida saludable a través de productos ecoldgicos vaticinaban un
patrocinio que encajaba a la perfeccion.

El acuerdo comenzé en la temporada 2015/2016, fecha a partir de la
cual la empresa soriana se convertiria en uno de los patrocinadores principales
del club. La cuantia del acuerdo, tal y como reflejan sus balances, fue de
50.000€ por temporada, durante dos temporadas prorrogables.

En dicho acuerdo; Antonio Esteban (presidente de Soria Natural) y
Francisco Rubio (presidente del CD Numancia), sefialaron los espacios en los
gue la marca acompafaria la andadura del club. La marca estaria presente en
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la camiseta, ocupando una buena parte del espacio delantero de la camiseta;
siendo perfectamente visible y reconocible. Asimismo, el logotipo apareceria en
todas las camisetas de los jugadores, asi como en segundas y terceras
equipaciones. De igual manera, este logotipo también se estamparia en la ropa
de entrenamiento.

Otro de los grandes privilegios otorgado por el club, fue el de colocar en
algunos de los espacios mas visibles del estadio, la imagen de marca de la
empresa soriana. También se acord6 que su imagen apareceria en ruedas de
prensa y conferencias.

Por ultimo, se acord6 con algunos jugadores, la cesion de su imagen a la
marca.

A pesar del acuerdo entre ambas sociedades, la escasa notoriedad
conseguida por el club, llevdo a la entidad a modificar su alianza. Desde
entonces, ambas entidades colaboran aunque no de igual manera. El club ha
eliminado la imagen de marca de sus camisetas, asi como de vallas
publicitarias y ruedas de prensa. Por su parte, Soria Natural ha reducido
significativamente sus aportaciones economicas hacia el club.

3.3. Importancia relativa del marketing para el Club Deportivo
Numancia

Tal y como venimos apuntando a lo largo de todo este proyecto, existen
varias formas de generar ingresos para un club. Independientemente de su

notoriedad y alcance, todos ellos siguen una estructura similar; sin embargo,
nosotros nos centraremos principalmente en lo referente al club numantino.

Grafica 3.1: Fuentes de ingresos CD Numancia (temporada 2017/2018)

Otros
Ingresos Ingresos Liga 19

publicidad 3%

Ingresos
abonados
16%

12%

[NOMBRE DE LA
CATEGORIA]
65%

Fuente: Elaboracién propia a partir de CA CD Numancia 2017/2018
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En primer lugar, resaltamos la importancia de los ingresos generados
por la venta de derechos televisivos. Actualmente constituyen la principal
fuente de ingresos de la mayoria de clubes, aungque también suponen una gran
fuente de conflictos por el reparto de los mismos. En los casos de clubes de
menor envergadura, como el caso del CD Numancia, este porcentaje cobra
mas importancia si cabe, respecto al computo total de ingresos de la entidad.

La segunda gran fuente de ingresos deriva de la asistencia a los
estadios. Estos ingresos pueden proceder de la venta de entradas en taquilla o
de la venta de abonos. En este sentido, el objetivo de todo club es maximizar la
venta de abonos, puesto que suponen un ingreso por adelantado y superior al
obtenido por la venta de localidades individuales por partido.

En tercer lugar hablaremos de la publicidad. Este bloque ha ido
evolucionado con el paso del tiempo, hasta convertirse en la tercera gran
fuente de ingresos de muchos clubes; y mas concretamente del CD Numancia.
Conseguir una mayor lealtad por parte de los consumidores resulta
imprescindible, ya no solo para ser menos vulnerable a la competencia, sino
también porque hace que dichos consumidores sean menos insensibles a las
variaciones de precio.

Una adecuada gestién estratégica puede hacer que se consigan los
objetivos econdmicos, aun cuando los resultados futbolisticos brillan por su
ausencia.

También vamos a hacer una mencién aparte sobre los ingresos por
merchandising. En el caso del CD Numancia, al tratarse de un equipo
mayoritariamente local, y con escasas estrellas mediaticas, estos ingresos no
suponen un porcentaje demasiado significativo en su balance de cuentas. Sin
embargo, en clubes de gran calada, (como Real Madrid, FC Barcelona 6
Manchester United) donde la venta de camisetas, equipaciones y demas
productos de la entidad suponen un volumen mucho mayor; pueden suponer
un porcentaje mucho mas significativo.

En cuarto lugar, aunque con una relevancia menor, destaca el papel de
Instituciones Publicas. En Espafa, estas administraciones contribuyen de
forma notable al sostenimiento econdmico de muchos clubes, incluido el que
nos compete en este apartado.

Por ultimo y a pesar de no aparecer reflejado en el grafico, pueden darse
importantes ingresos por la venta de jugadores. Esta fuente de ingresos puede
proporcionar en ocasiones de extrema necesidad, el ingreso necesario para
conseguir cuadrar las cuentas. En nuestro caso, no aparecen reflejadas en el
grafico mostrado a continuaciéon, ya que al afio en que nos referimos; no hubo
importantes salidas de jugadores.
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Blogque 4. CONCLUSIONES

El fatbol no solo es “El Deporte Rey”, sino también un negocio capaz de
manejar cifras millonarias. Precisamente por su trascendencia en la sociedad,
resulta imprescindible que los clubes de fatbol sepan otorgar la importancia que
se merece al departamento de marketing, por su implicaciéon directa en la
obtencion de ingresos que asimismo repercutiran en la mejora del producto, asi
como por las posibilidades de crecimiento derivadas de ello.

En el presente trabajo, se demuestra que el partido solo es una pequefia
parte del producto, alrededor del cual giran todo tipo de posibilidades. Desde
las tiendas fisicas del club, hasta la musica empleada en los intermedios;
pasando por los productos de merchandising, licencias o creacién de zonas de
ocio para el disfrute del espectador. De esta forma, vemos que no hay una
Gnica politica valida, sino un elenco de posibilidades cuyo objetivo es simple:
“hacer que el espectador pase el mayor tiempo posible en las instalaciones del
club”. Para ello resulta imprescindible un buen desarrollo del concepto de
estadio, pues resulta ser una de las principales fuentes de ingresos para los
equipos esparioles.

Otra de las grandes conclusiones obtenidas a lo largo de estas paginas
es que el consumidor de fatbol, resulta ser una persona emocional. Este
aspecto debe ser explotado por los equipos, pues resulta ser un pilar
fundamental sobre el que sustentar todas las estrategias a desarrollar por
estos.

Por otro lado, resulta importante destacar el papel de patrocinio
deportivo y de la trascendencia de las alianzas con empresas para el club.
Debemos tener en cuenta que para el correcto funcionamiento de dichas
alianzas, las empresas deberan cumplir con el perfil del club y asi facilitar la
creacion de sinergias. Por ejemplo, en el caso del Real Madrid, seria
conveniente elegir una empresa lider y puntera; de gran transcendencia. Por su
parte; en el caso del CD Numancia, esto no funcionaria, y seria mejor opcién
apostar por una empresa autéctona o con cierto arraigo emocional con el club,
como seria el caso de Soria Natural y Erred Sport.

En definitiva, los clubes si son conscientes de la importancia que se
merece este departamento, algo que se exterioriza con la presencia de un area
encargada de la realizacion de estas tareas en la totalidad de los clubes
profesionales en Espafa. Sin embargo, no cabe la menor duda de que se trata
de un sector completamente infrautilizado, donde ain quedan muchos recursos
gue explotar y muchas posibilidades de crecimiento. Por este motivo, cabe
concluir este apartado de conclusiones con la apuesta por una creciente
tendencia de la importancia del marketing para todos estos clubes. Asi como
por las grandes diferencias entre grandes clubes y otros de recursos mas
limitados.

Para futuras investigaciones, resultaria interesante analizar una
comparativa entre otros clubes fuera de la liga espafola; no solo a nivel de
grandes clubes, sino también a mas baja escala.
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