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Tema 6. El ciclo de vida del patrocinio

El medio tiempo

Como es bien sabido por todos, cada afio en febrero podemos
disfrutar del mdximo espectaculo deportivo de Estados Unidos, la
final de la NFL o Super Bowl. El medio tiempo es uno de los momentos
mas esperados por todos los espectadores; por una parte, para
disfrutar del espectaculo que cada afio se caracteriza por contar con
artistas de talla mundial y, por otro lado, para ver los tradicionales
comerciales.

Este evento se ha caracterizado por contar con los comerciales mds cortos. Las diferentes marcas cuentan
con tan solo 30 segundos para transmitir un mensaje al espectador. Sin duda alguna el retorno de la
inversiéon por parte de las marcas no es inmediata, sin embargo, el principal objetivo de estos
patrocinadores es aumentar o mantenerse en el gusto de ese publico aprovechando las ventajas de los
medios digitales.

¢Qué indicadores utilizan para medir el éxito?
¢Cual es el costo-beneficio de este tipo de inversiones?

¢Es rentable para una marca regional realizar un gasto asi?

Estado del arte
El delivery de un acuerdo de patrocinio

Hemos visto la importancia de la industria del deporte y del patrocinio como herramienta comunicativa
para generar valor y una ventaja competitiva en el caso de las marcas, y una fuente de financiacién en el
caso de las propiedades deportivas. Ohls (2015) hace referencia a este doble beneficio y cita a Eagle et al.
(2000), pues como ellos cree que al ser el patrocinio una relacién que beneficia a ambas partesy que implica
un interés mutuo, es preferible referirnos a esta relacién como un acuerdo en vez de un patrocinio.

Hasta que esta relacidn es efectiva y el acuerdo entre patrocinador y patrocinado es firme, hay que seguir
un proceso que ha sido analizado por diferentes académicos. Por ejemplo, Chadwick y Thwaites (2005)
dividen el proceso en 6 fases:
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Establecimiento de objetivos Ejecucién del acuerdo

*Definir objetivos especificos y cuantificables.
sUsar el patrocinio de forma estratéglca v tdctica
para que sus objetivos reflejen un amplic
programa de mercadeo y ohjetivos sohre
comunicacidn publicitaria.

Investigacidn y seleccidn
+Contar con un procese estructurado por el cual
se consideren las propuestas de patrocinio.

*%er claro al realizar un contrato de patrocinio
que esté relacionado a los objetivos y emplee
medidas tangibles de efectividad.

Contenido del contrato

rAsegurar que sus conftratos reflejenun
pensamiento estratégico y como su contenido los
llevara al cumplimiento de los mismos.

*Ser culdadoso al negeciar los términos y
comunicar |as negociaciones realizadas.

sAsegurar que exlste un enlace claro entre
qulenes toman decislones y los responsables de
ejecutar los programas de patrocinio.

*Ser consciente de que un contrato puede
dificultar o facilitar una ejecucidn efectiva.

Evaluacian

*Debe usar criterios de evaluacion claros y
establecer un enlace entre el establecimiento de
ohjetivos y la evaluacion.

»Ser claro en lo gue trata de evaluar y cudl es la
mejor forma de alcanzar los objetivos.

Factores de éxito

sAsegurar una buena comunicacidn antes,
durante o posterior a un contrato con las
propledades o asoclados.

«Uitilizar por completo el paquete de patrocinio y
entender gque no se limita solo a términos
contractuales.

270

Campos (2006), por su parte, divide el proceso de venta del producto patrocinio deportivo en 8 pasos, como
se ve en la figura grafica adjunta:

Paso 1. Perfil de nuestra organizacién deportiva y/o evento

Autoanalisis de la propiedad deportiva, efectuando una descripcién de si misma y del evento o eventos que
estd promoviendo lo mas ajustado a la realidad y no incidiendo Unica y exclusivamente en los logros
deportivos. Habra de cuantificarse el nimero de clientes, las caracteristicas demograficas (edad, sexo, nivel
de ingresos, nivel educativo, estado civil...) y psicograficas (estilo de vida, personalidad, valores, opiniones,
etc.). Es importante analizar también los rasgos de imagen que pudiéramos atribuir a nuestra propiedad y
gue como ya vimos en los primeros temas, inciden en la percepcién que tanto nuestro publico como
nuestros potenciales patrocinadores tienen de nosotros.

Paso 2. Investigacion e identificacion de potenciales clientes-empresas patrocinadoras

Este es un paso laborioso pero necesario, pues hay que tratar de no pensar que todas las empresas tienen
idénticas necesidades en materia de comunicacion comercial. No se debe enviar una propuesta de
patrocinio de forma indiscriminada a las empresas, sino que debemos acudir a las empresas sabiendo qué
es lo que ofrecemos y teniendo claro que “un patrocinio no es para todo el mundo”. Para ello efectuaremos
practicas de segmentacién de mercados, tratando de identificar cuales son las empresas que verian mas
cubiertas sus necesidades comunicativas con lo que nuestra propiedad deportiva representa u ofrece.

Una primera seleccién de potenciales patrocinadores podriamos hacerla fijandonos en aquellas empresas
cuyo target o publico objetivo coincida con el de nuestra propiedad deportiva. Lo que se pretende es saber
si podemos decir a un potencial patrocinador lo siguiente: “Tus clientes son nuestros clientes”. Ahora bien,
una precisién que convendria tener muy en cuenta en relacién a esta convergencia de personas, es que no
hemos de limitarnos Unica y exclusivamente al hablar de los clientes de la empresa a los consumidores
finales, sino también a todos los otros publicos de la empresa (empleados, proveedores, distribuidores,
accionistas, instituciones financieras, medios de comunicacidn, lideres de opinidn, publico en general, etc.).

Todos ellos son susceptibles de ser contemplados en este andlisis de posibles convergencias. Asi podremos
definir el “target neto”, entendiendo por tal, aquellas personas que, del total de presentes en la celebracion

Derechos de Autor Reservados. ENSENANZA E INVESTIGACION SUPERIOR A.C. (UNIVERSIDAD TECMILENIO).



Universidad
Tecmilenio

de una determinada actividad, son realmente interesantes para la potencial empresa patrocinadora (Figura
3, a la izquierda).

Target del patrocinio como instrumento de comunicacion.

-Clientes actuales -Participantes actividad
-Clientes futuros -Espectadores
-Lideres de opinién -Lectores/oyentes
telespectadores
-Proveedores
-Prensa
-Personal

-Organizaciones
-Distribuidores

Paso 3. Primer contacto directo con el potencial cliente-empresa patrocinadora

La realizacién del anterior paso nos permitird posteriormente mostrar alguna evidencia tangible de nuestro
esfuerzo a las empresas con las que vamos a iniciar contactos en esta fase tercera. Evitamos asi que las
empresas nos consideren como pedigliefios (a éstas les molesta muchisimo que se las tome como la gallina
de los huevos de oro). Les hacemos ver a las mismas que nos planteamos las relaciones de patrocinio como
intercambios, en los que también nosotros tenemos algo que aportar. En este paso se efectia lo que se da
en llamar microsegmentacidn, se contacta por primera vez directamente a las potenciales empresas
patrocinadoras (en persona o por via telefénica) y asi obtenemos microsegmentos dentro de los
macrosegmentos obtenidos en el paso anterior.

Para este contacto es importante reunir el maximo de informacion posible acerca del proceso de toma de
decisiones de las empresas microsegmentadas: composicion de la unidad de toma de decisiones o grupo
de personas que intervienen en las decisiones en materia de patrocinio, procedencia departamental de las
personas que integran la unidad de toma de decisiones (departamento de patrocinio, departamento de
publicidad, departamento responsable de asuntos legales y fiscales, etc.), posicidn en la escala de autoridad
de cada una de las personas integrantes de la unidad de toma de decisiones, criterios adoptados por cada
una de estas personas, sus caracteristicas personales (demograficas, de personalidad, etc.), sus actitudes y
preferencias hacia el deporte, hobbies o aficiones personales de estos individuos, localizacion en la
estructura organizativa del departamento de patrocinio (si éste existiera) o similar ocupado de estos temas
(departamento de publicidad, relaciones publicas, relaciones externas, etc.) y cuantia presupuestaria
destinada a patrocinio, cambios que se avecinan (tanto para bien, como para mal) en la clpula directiva,
etc.

Paso 4. Analisis de la informacidn disponible y elaboracion de la propuesta

Sintesis de la informacion recabada en los tres anteriores pasos para ser plasmada en una propuesta de
patrocinio o documento dossier que se hara llegar a los potenciales patrocinadores. Campos (2006) sugiere
utilizar la estructura propuesta en la tabla 5.2 (pags. 154-158) de la obra “Marketing y Patrocinio Deportivo”
(editada por GPE Editores, Barcelona, 1997): consideraciones presupuestarias, gestion del acontecimiento,
posicionamiento-imagen, afinidad audiencia acontecimiento/publico objetivo, comunicaciones integradas,
etc.). Algo que ha de quedar muy claro es que no hemos venido a “pedir dinero”, sino a ofrecer un producto
gue nos pertenece: el patrocinio deportivo.

Derechos de Autor Reservados. ENSENANZA E INVESTIGACION SUPERIOR A.C. (UNIVERSIDAD TECMILENIO).



Universidad
Tecmilenio

Paso 5. Negociacion con el potencial patrocinador-empresa cliente

Se puede dividir en dos subpasos: el relativo a la preparacion de la negociacion y el correspondiente a la
negociacién propiamente dicha o presentaciéon de la propuesta ante la direccion de la empresa
potencialmente patrocinadora. Durante esta fase el gestor debiera adoptar el esquema caracteristicas,
ventajas y beneficios.

Paso 6. Acuerdo

No es habitual alcanzarlo en la primera reunidn, sino tras varias reuniones y negociaciones. Evidentemente,
también puede ocurrir que el resultado de las mismas sea negativo. En cuyo caso se ha de saber encajar,
solicitando a nuestro interlocutor empresarial algun tipo de justificacidon en relacidn a su decisidon de no
apoyar nuestra propuesta, lo cual puede resultarnos extraordinariamente Util en nuestros préximos
acercamientos al colectivo empresarial. En el caso contrario, es decir, si la respuesta es afirmativa, es
necesario a fin de garantizar el cumplimiento de los compromisos y obligaciones acordados, el reflejarlos
en un contrato al que podamos acudir en caso de litigio.

Paso 7. Implantacion y desarrollo del acuerdo

Es importante, como hemos ya recalcado a lo largo de todo este temario, que éste no sea el objeto ultimo
y Unico de la relacién patrocinador-patrocinado, que no se vea como el final de la relacién, sino como el
principio. Las relaciones de patrocinio no tienen por qué ser concebidas como de suma cero: lo que uno
gana, no tiene por qué ser lo que el otro pierda. Hay que poner énfasis en mantener y cultivar las relaciones.

Paso 8. Posevaluacion

Se puede realizar un estudio de presencia en medios, cuantificando dicha presencia y comparandola asi con
lo que se pagaria si se hubieran considerado las tarifas publicitarias en vigor.

Por su parte, otros profesionales como Mangado (2016) identifican 7 fases en el proceso de venta de un
patrocinio deportivo:

1. Andlisis de nuestra organizacién: para poder responder a futuras cuestiones que nos plantearan las
empresas a las que presentemos nuestro proyecto: ¢ Quiénes somos? ¢ Qué experiencia tenemos?
¢Quién y cuantos participan en nuestras actividades? ¢Como es nuestra audiencia?

2. ldentificacidn de nuestros clientes: investigar qué empresas pueden estar interesadas en llegar a
un acuerdo con nosotros. Es una tarea ardua y no debemos cometer el error habitual de enviar
nuestra propuesta de manera indiscriminada. Tener en cuenta nuestros objetivos y, sobre todo, los
Suyos.

3. Contacto conlaempresa: es fundamental preparar la reunidn, para lo cual el paso anterior es bdsico
para que nos perciban como una entidad seria. Cuanta mas informacién se tenga de la empresa y
de las personas que estan al frente de las decisiones que nos afectan, mayores posibilidades de
éxito tendremos. Ofrecer datos de todo tipo que apoyen la idoneidad de respaldar la comunicacion
comercial o, al menos, parte de ella para colocarnos desde el punto de vista estratégico en una
inmejorable posicidn.

4. Negociacion: seguir un esquema al explicar como podemos contribuir a que el potencial
patrocinador alcance sus objetivos. Hablar de las caracteristicas de nuestro proyecto que lo hacen
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diferente, de las ventajas que ofrece respecto a otros proyectos de patrocinio, y de los beneficios y
retorno que puede ofrecer a la empresa.

Firma del acuerdo: tras varias reuniones y negociaciones es hora de plasmar todo en un contrato
gue garantice, ante posibles controversias o interpretaciones, el perfecto desarrollo del acuerdo.
Ademas, si hubiera una negativa de la empresa, no debemos entenderla como un fracaso ni debe
desilusionarnos, pues al solicitar una justificacion del porqué estaremos mejor preparados para
plantear nuestro proyecto de nuevo.

Implantacion y desarrollo: activacién del patrocinio para que ambas partes obtengan beneficios. Ya
hemos visto algunos ejemplos en el tema anterior. Hay que tener en cuenta que ésta sera la mejor
carta de presentacién ante nuevos patrocinadores y ante la posibilidad de renovar a los que ya
tenemos.

Posevaluacién: preparar un dossier con los impactos que haya podido tener en los diferentes
medios de comunicacién y de cualquier otro dato técnico o cuantitativo que pueda resultar

interesante a la hora de realizar un analisis del resultado de esa inversion.

Por ultimo, destacamos a Calzada (2003, en Ohls, 2015), quien resume el proceso en 4 etapas, las cuales

subdivide en otras fases o tareas:

1. Auditar y mapear

1.1 Mapa de programas de patrocinio:
incluyendo también el analisis de los de
tus competidores y los resultados que
de ellos obtienen

1.2 Auditoria de derechos disponibles:
asi el gestor conocera mas en
profundidad la propiedad y el control de
cada uno de los derechos y sabra, por
tanto, qué se puede incluir en el
contrato

1.3 Inventario de soportes o espacios
publicitarics: se debe incluir no sélo el
numero total de espacios disponibles,
sino también los que ya estan ocupados
Yy la marca o marcas que ocupan cada
una de ellos.

2. Programa de patrocinio

2.1. Decisién de categorfas: por ejemplo,
la categoria 1, los patrocinadores
principales, la categoria 2, los Premium y
la categoria 3, los oficiales. Es necesario
establecer cuantos niveles va a habery
qué tipo de patrocinadores tendran
cabida en cada categoria.

2.2. Establecimiento de objetivos y
limites : es recomendable tener solo a
una marca patrocinadora por cada
sector, de modo que logren una ventaja
competitiva

2.3. Contenido: es Util crear un
documento en el cual se especifique las
diferentes categorias, su contenido, el
nimero de patrocinadores en cada una
de ellas, una politica de precios, el
numero de entradas que se ofreceran a
cada patrocinador por partido, y los
soportes o espacios publicitarios
disponibles. Para que el programa de
patrocinio sea un éxito es fundamental
recordar que los derechos mas valiosos
y los mejores soportes publicitarios
deberan ser asignados a los
patrocinadores que méas dinero aporten.

3. Dossier de ventas

3.1 Disefio de estructura: elaborar el
dossier y estructurarlo con base en un
triple objetivo:

Atraer la atencion del
patrocinador potencial.

Aportar toda la informacion
necesaria

Justificar la inversion requerida de
manera objetiva)

.

.

3.2 Datos disponibles
3.3 Simulaciones de negocio

3.4 Personalizacién: después de haberse
reunido con los potenciales
patrocinadores, la propiedad deportiva
debe revisar la propuesta (la oferta que
el equipo hace a la compaiiia, lo que
planean darles y lo que les piden para
conseguirlo) y hacer los cambios
necesarios, de modo que la propuesta
concuerde con las necesidades del
patrocinador. Cuando los cambios hayan
sido realizados, la propuesta debe
presentarse de nuevo a la compafiia

Una vez que la propiedad deportiva ha
recibido la confirmacion afirmativa a la
propuesta de forma verbal, es el
momento de firmar el contrato y cerrar el
acuerdo con las negociaciones
(Securing Sponsarships, 2005)

4. Venta y contrato

4.1. El gestor de marketing de la
propiedad deportiva debe seleccionar a
los candidatos que mejor encajen con la
propiedad deportiva y siempre serd un
punto a favor si la direccion del
patrecinador potencial es fan del equipo
0 si su compafiia es activa en la
comunidad donde el deporte se
desarrolla

4.2. El gestor debe hacer un resumen de
la estrategia general de venta,
asegurarse de organizar tantas
presentaciones, reuniones y
negociaciones como sea posible y, por
Ultimo, asegurarse de firmar una carta
de intenciones con el recientemente
adquirido nuevo patrocinador
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En definitiva, como ya has visto, son muchas las formas en que se puede llegar a dividir el proceso de gestién
de un patrocinio desde el punto de vista de la propiedad deportiva. Los objetivos y pasos a seguir son muy
parecidos, aunque cada autor aporta su visidn y lo mas importante es que todo proceso se puede resumir
en tres grandes fases, como sefialé Ohls (2015):

Atraer. Asegurar. Mantener el

patrocinio.

Siendo flexibles en la ejecucidn de cada una de ellas y no olvidando lo que deciamos al inicio, que la relacion
es un acuerdo entre dos partes en la que ambas deben salir beneficiadas y, por tanto, conocer las
necesidades mutuas.

Atraer
Investigar.

-Dirigir.
-Adaptar.
-Diferenciar.
-Prometer.

-Ofrecer valor y beneficios.
-Tener la actitud adecuada.

6.1. El papel del titular de los derechos para maximizar el éxito del
acuerdo de patrocinio

Para maximizar el éxito del acuerdo de patrocinio es fundamental que el titular de los derechos, es decir, la
propiedad deportiva, se involucre en el proceso desde el principio y sepa ponerse en el lugar de la marca
patrocinadora, para lograr esa situacién ganar - ganar que ya hemos mencionado.

Segun Calzada (2003, en Ohls, 2015), la mejor candidata como marca patrocinadora de una entidad
deportiva sera aquella que tenga negocios en el area geografica de influencia de la propiedad deportiva, en
la que el fan de la propiedad deportiva sea publico objetivo de la marca aquella cuyos valores y
posicionamiento sean cercanos a los de la propiedad deportiva. Ademas, la marca candidata ideal tendra
experiencia de patrocinios en el pasado, estard a punto de introducir en el mercado un nuevo producto o
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servicio y, por tanto, tendra un gran presupuesto, o ha perdido hace poco un acuerdo de patrocinio en
contra de sus deseos y, por tanto, tiene recursos extra disponibles, recursos que podria gastar en otra
propiedad deportiva, la nuestra.

Cuando un patrocinador va a firmar un acuerdo de patrocinio se fija en varios factores, como, por ejemplo,
el hecho de si quieren incrementar su presencia de marca y conocimiento de su compaiiia, si quieren
aumentar su visibilidad en los medios de comunicacidn, o si quieren alterar la percepcién que los
consumidores tienen de su marca (Eagle et al. 2000, en Ohls., 2015). Es por ello que la propiedad deportiva
debe ser capaz de ofrecer estas oportunidades a los posibles patrocinadores.

La propiedad deportiva debe llamar la atencién de los posibles patrocinadores y puede aumentar sus
posibilidades de éxito para llegar a un acuerdo de patrocinio si “hace sus deberes”, es decir, si es buena
escuchando, si trata la relacién como un socio, si ayuda a la marca a medir su éxito, si estd comprometida
con dar un buen servicio y si le ofrece informes de resultados después de cada evento (Ohls, 2015).

He aqui algunos trucos para hacer que sea mas facil vender un patrocinio segin lo que algunos ejecutivos
de la Premier Partnerships and Sponshorship Marketing Group (Sponsorship.com, 2014)

e La propiedad deportiva debe vender una historia, una historia por la cual el patrocinio vaya a ser
fuerte y auténtico (ademas de aportar hechos y cifras).

e Necesitan recordarles cual es su objetivo.

e Lla propiedad deportiva debe escuchar y mantener la personalizacién del acuerdo a esa
informacidn; es importante hacer buenas preguntas y escuchar las respuestas para personalizar la
propuesta, teniendo en cuenta las campafias de marketing de la marca y sus objetivos corporativos.

e Lapropiedad deportiva debe encontrar un modo de llamar la atencién sobre el resto de propuestas
que reciba la marca, necesitan ser diferentes aportando creatividad y autenticidad a la marca.

e Necesitan ser profesionales y mantener las cosas simples; por ejemplo, usando nimeros de pagina,
haciendo que los adjuntos al correo electrénico no pesen demasiado, usando el formato PDF para
los archivos y una fuente tipogréfica facil de leer.

6.2. Monitoreo de los resultados del patrocinio

Chadwick & Thwaites (2005) consideran una contradiccidn, pero a pesar de que aun hay algunas marcas
patrocinadoras que no tienen claro los objetivos de su acuerdo de patrocinio, no dudan en afirmar que
miden y evallan el éxito del patrocinio. Para Almerich (2012) este proceso es una consecuencia de la
evolucidn del patrocinio, a medida que se va racionalizando, se vuelve inevitable la realizacién de analisis
para conocer el impacto de la operacién de patrocinio.

Aunque no existe una practica estandar para realizar una evaluacion de la inversidn de un patrocinador,
diversos autores sugieren que las técnicas de medicidn deben hacer referencia a los objetivos originales
que se persiguen con la firma del acuerdo. Hay que tener en cuenta que las compafiias tienen objetivos
muy diversos y, por tanto, las técnicas de medicién serdn diferentes para cada objetivo y ademas sugieren
gue a pesar de la falta de medicién del patrocinio por la dificultad que presenta, es oportuno considerar si
el patrocinio puede ser gestionado de manera que permita que su evaluacion sea mas accesible (Karg,
2007).
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Mucho se ha escrito y trabajado sobre esta medicidn, en general se estd buscando desarrollar un modelo
de analisis para demostrar la existencia del retorno de inversion, eficacia y eficiencia de la técnica de
patrocinio frente a una junta directiva, para ello se han revisado tres efectos principales: el conocimiento,
la imagen vy la intencidon de compra. De igual forma, se ha hecho hincapié en la necesidad de crear un
método de evaluacién que no sélo se centre en el grado de conocimiento de los consumidores, sino que
también contemple la presencia de los valores internos y que permita la valoracién estratégica de los
factores externos (Almerich, 2012).

Hablemos ahora de las herramientas que se estan utilizando para medir este retorno. La herramienta de
medicidon predominante es la exposicion en medios de comunicacidon (Chadwick y Thwaites, 2005). El
concepto de medicién de la exposicion creado por el patrocinio fue prestado de la publicidad y las relaciones
publicas, desarrollado en la década de los ochenta y los noventa y todavia hoy se considera primordial. El
uso de sefiales y carteles se ve como un método popular por el cual el patrocinio crea visibilidad. La
exposicidn constante y repetitiva durante un evento es habitual para crear reconocimiento de marca, y ese
valor es a menudo cuantificado a través del andlisis de las menciones y apariciones de una marca, producto
o compaiiia y calculando a través de un indice, una cantidad concreta (Karg, 2007).

Con esa cantidad lo que se hace es comparar lo que habria tenido que pagar la marca por esa supuesta
“publicidad gratuita”, si en lugar de recurrir al patrocinio hubiese tenido que satisfacer directamente las
tarifas publicitarias en vigor. Es importante advertir aqui que la notoriedad alcanzada fruto de esa presencia
en medios no tiene por qué ser siempre positiva (Campos, 2006). Si bien ésta es la técnica de medicion
utilizada en la mayoria de casos por la facilidad de su uso, quizas no sea la mas efectiva (Karg, 2007). En el
texto de Almerich (2012) se argumenta al respecto, esta técnica no dice nada sobre el efecto que esa
exposicién medidtica tiene en los consumidores porque a través de la exposicion no se puede conocer si la
marca ha mejorado su percepcidn de imagen, los valores asociados y su reputacion.

Otro problema de la técnica de medicidon en medios de comunicacién es que hoy en dia muchas empresas
afirman que la hospitalidad corporativa o la motivacion de los empleados son tan importantes, si no lo son
mas, que la asociacién o el incremento del reconocimiento de marca (Chadwick y Thwaites, 2005). De
hecho, cuando a la direccién de un patrocinio se le da a elegir entre un programa de hospitalidad o una
herramienta de alto nivel para realizar una evaluacion cuantitativa, suele elegir la primera opcién (Chadwick
y Thwaites, 2005).

El “fin dltimo de la estrategia de comunicaciéon de una compafiia es mejorar la rentabilidad mediante la
generacion de ventas adicionales” (Crompton, 2004 en Karg, 2007). De modo que la medicion del impacto
en ventas ha sido utilizada también por numerosas compafiias en un contexto de patrocinio (Cordeiro et al,
2005 en Karg, 2007).

Las técnicas de medicidn han ido evolucionando y ya no sélo se basan en técnicas de investigacion de
mercado tradicionales y métodos de aumento del reconocimiento de marca, sino que van evolucionando y
permiten analizar el impacto del mensaje y los efectos del patrocinio en conocimiento de marca, afinidad
de cliente y transferencia de imagen (Cordeiro et al, en Karg, 2007). Incluso ya podemos encontrar acuerdos
de patrocinios firmados bajo un modelo basado en los objetivos, tanto deportivos como de negocio. Un
ejemplo seria la cervecera estadounidense Anheuser-Busch InBev. Esta “ha apostado por introducir al
mundo del patrocinio deportivo unos criterios que van mas alla de pagar un pequefio bonus si se alcanzan
playoffs o si se gana un campeonato. La idea es que los patrocinadores acuerden pagar por incentivos como
la audiencia, algo que ya se tiene en cuenta para establecer el valor del patrocinio, y la asistencia al estadio
o pabellén, una asignatura de la que muchos clubes sdélo relacionan con la venta de abonos o entradas
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puntuales. Ademads, también se pagard mas o menos segln la interaccidon y los seguidores que estas
entidades tengan en redes sociales” (Recio, 2018).

Todas estas herramientas citadas se pueden agrupar en torno a dos enfoques (Almerich, 2012):

e Directo: el que mide el patrocinio considerando las ventas. Resulta mas viable siempre y cuando el
efecto sea inmediato y no haya otra operacién de marketing paralela al patrocinio.

e Intermedio: que se centra en la respuesta del consumidor ante la accién de comunicacidn y no por
la influencia del producto: herramientas relativas a la notoriedad, nivel de conocimiento, gusto,
preferencia y conviccion.

Como hasta hace relativamente poco tiempo la evaluacién no ha sido correcta, las empresas patrocinadoras
se han movido en un entorno de titubeo, lo que lleva a una tendencia a la baja de los precios de los
patrocinios. Una mejor valoracion del retorno permitira ajustar los costes de las diferentes opciones de
patrocinio, de acuerdo a Almerich (2012).

El proceso de evaluacién puede ser visto como algo caro, que consume mucho tiempo y que es muy
impreciso para ser justificable. La logica en este caso seria que los patrocinadores deben tomarse mas en
serio la evaluacion, pero como decimos, esto cuesta dinero y los patrocinadores deberian tener en cuenta
este coste como un factor a la hora de asegurarse el patrocinio de una propiedad deportiva (Chadwick y
Thwaites, 2005).

La medicion sirve a los gestores de marketing de las marcas patrocinadoras para justificar la continuacion,
expansidn o cancelacién de un acuerdo de patrocinio (Chadwick y Thwaites, 2005). Aun asi, los resultados
presentados por IEG en 2009, ratifican una tendencia en las marcas patrocinadoras y es que éstas no
invierten en la fase de evaluacién. Tanto en el ciclo previo como durante y después, los patrocinadores
practicamente no invierten, y se preveia que aquellos que si lo hacian en 2008 destinarian menos capital
en 2009 (Almerich, 2012). Esto hace que si nosotros como propiedad deportiva invertimos en esta fase
como estamos indicando y se lo ofrecemos a nuestros patrocinadores, les estaremos dando una
informacidn muy valiosa para la que ellos no destinan recursos, pero que si necesitan para reafirmarse en
que su decision de apostar por nuestro patrocinio ha sido la correcta y que se estdn cumpliendo los
objetivos marcados.

En conclusion, ha quedado claro que hay multiples mecanismos de medicidn para cumplir multiples
funciones: reconocimiento de marca, visibilidad, posicionamiento, valores, atributos y personalidad,
vinculacion con el rendimiento de nuestro producto, agrado/desagrado, ventas, cobertura, GRPs. OTS... o
todo a la vez. Lo importante es saber qué y eso no nos lo da otro proceso que el analisis objetivo y la
estrategia con su tactica (Ochoa, 2016).

Ademas, hay que tener en cuenta que todos estos métodos de medicién inciden en operaciones de
patrocinio dirigidas a consumidores finales. Evidentemente, cuando éste no sea el destinatario del
patrocinio, los sistemas de evaluacion pueden ser notablemente distintos, como ya hemos comentado al
inicio. En cuyo caso el publico objetivo pudieran ser los empleados, los medios de comunicacién, la
administracion, la fuerza de ventas, etc. (Campos, 2006).
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Por dltimo, no debemos olvidar que como propiedad deportiva también podemos medir el impacto
econdmico que los eventos que organicemos o en los que participemos generaran en la economia local.
Segln recoge en su estudio Montero (2015), seran tres los efectos causados.

El efecto directo:

“Los visitantes que acuden al evento provocan
incrementos en la demanda de |os sectores que
proveen bienes y servicios, fundamentaimente los
sectores asoclados al turismo. Todos estos sectores,
para satisfacer la nueva demanda deben aumentar su
produccién. Estos aumentos de produccién forman el
efacto directo’. El efecto Inducido:

“El efecto suma de los dos anteriores todavia tiene efectos
adiclonales. El aumento en la produccién genera un
aumento en el empleo y esto significa un aumento en las
rentas de los trabajadores que se traduce en una mayor
propensién a consumir de los hogares. El incremento en
El efecto Indirecto: consumo produce toda una nueva cadena de efectos como
los descritos anteriormente, cuya suma se conoce Como
“Los sectores directamente afectados por la inversién o el efecto Inducido®,
gasto turistico generan a su vez una serie de efectos
indirectos, ya que para producir lo que se les demanda, la
Inversién o el mayor gasto en turismo compran mas a sus
proveedores que, a su vez, tamblén generan nuevas
demandas en la economia. El resultado final de estas
suceslvas demandas en la produccion de distintos
sectores es el llamado efecto Indirecto”.

Si bien esta medicion no tiene relacidon directamente con los patrocinadores, si nos puede servir a la hora
de argumentar la importancia econdmica que nuestra propiedad tiene en la regidn, y utilizar asi estos datos
para convencer al potencial patrocinador y/o para demostrarle que ademas de cumplir sus objetivos
concretos, también esta colaborando en el crecimiento econémico de una region.

Cierre

La formalizacién de un patrocinio deportivo desde el punto de vista de la propiedad deportiva, sigue un
proceso enfocado en establecer una relacion firme que se desarrolla desde el establecimiento de objetivos
hasta la firma del contrato, buscando maximizar el éxito de la misma. Son los objetivos lo que le permitiran
a la relacion cliente-empresa patrocinadora analizar y evaluar los resultados del patrocinio, pero para ello
es de gran importancia que el cliente se involucre en el proceso desde el principio y sepa ponerse en el
lugar de la marca patrocinadora, para alcanzar una situacion de ganar-ganar.

Finalmente, serd esta evaluacion la que determinara la continuacidén, expansién o cancelacion de un
acuerdo de patrocinio. Es por ello que, aungque haya empresas que no inviertan lo suficiente en la fase de
evaluacién por ser visto como algo caro o que consume mucho tiempo, serd indispensable que se considere
como un factor a la hora de asegurarse el patrocinio de una propiedad deportiva.

Asegurate de comprender:

e Las diferentes fases que se desarrollan hasta llegar a firmar un acuerdo de patrocinio.
e Laimportancia de la medicion para saber lo que se esta haciendo bien y lo que se puede
mejorar.

Estrategias de bolsillo:

Midiendo el retorno de un acuerdo de patrocinio
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Objetivo de la estrategia: Aprender a elaborar los puntos basicos del dossier con informacién sobre la
repercusion del acuerdo de patrocinio para la marca patrocinadora, que como propiedad deportiva le
entregariamos para favorecer la relacion y la posible renovacién del acuerdo.

1.
2.
3

No o

¢, Cudles son los objetivos del acuerdo de patrocinio para la marca patrocinadora?

¢, Qué presencia en medios ha tenido la marca?

¢, Qué impacto tendria al nivel econémico si se optara por publicidad tradicional y no por un
patrocinio?

¢, Qué campafias se han realizado para aumentar el nimero de ventas de la marca
patrocinadora?

¢ Cuantos de nuestros clientes o aficionados han realizado compra?

¢, Como ha influido en los empleados de la marca patrocinadora el acuerdo de patrocinio?
¢ Como ha sido la temporada para la propiedad deportiva (resultado deportivo, asistencia a
estadio, etc.)?

¢,Cudl ha sido la repercusion en medios sociales de la marca?

¢ Coémo se han cumplido cada uno de los objetivos iniciales de la marca patrocinadora?
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