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Tema 11. El proceso de comercializacion

Patrocinio 360

La incursion de las tecnologias y el Internet ha revolucionado la manera en la
que desarrollamos nuestras actividades y, por ende, la manera en la que
vivimos. Esto ha desencadenado que los usuarios demanden mejores
servicios online y con una experiencia que les llene. Para esto los
proveedores de servicios tienen que estar al tanto de las preferencias del
usuario para atraerlo y mantenerlo.

La tecnologia también esta presente en el deporte y los avances son tan

constantes y efimeros que el espectador cada vez exige mds. El reto radica

en contar con una buena gestién del proceso y ofrecer un mensaje y una experiencia que satisfagan las
necesidades de los espectadores en un mercado en constante evolucién en términos de tecnologia,
dispositivos, redes, aplicaciones, etc. Los patrocinadores cuentan con numerosos recursos a su alcance
que las acciones que realice para ese espectador seran, en gran medida, lo que le proveerd de
notoriedad.

Tenemos que considerar qué tecnologias son las que se deben utilizar para satisfacer las necesidades de
los clientes, no toda la tecnologia se requiere para esto. El éxito de estas prdcticas es de un trabajo diario
y metddico para llegar a los resultados esperados.

¢Qué tipos de tecnologias utilizan tus sponsors?
éExiste un proceso estructurado de seleccidn de tecnologia de sponsors? ¢Cual es?

¢Como es la comercializacion con el uso de tecnologias?

Estado del arte
11.1 Disefio del proceso de comercializacion

La firma de un contrato de patrocinio supone el final de un proceso que puede llegar a durar varios meses
y que, ademas del esfuerzo comercial, requerira que quien lo gestiona, utilice metodologia y organizacion
para no dejar nada a la suerte.

Calzada (2013) recoge en su libro Show me the money el proceso que utilizaban en su época en el Barca
y que fue también destacado por Janina Ohls (2015):

En este proceso o escalera encontramos cuatro escalones, como se ve en el siguiente gréfico:
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1. Disehar estructura
3. Portafolio de 2. Dates disponiblas
ventas 3. Simulacion de negoclos

4. Customizacon

1. Decidir categorias
2. Poner abjetheos y limites
3. Contenidos

1. Auditorla y 1. Mapeo de patrocinios
mapea 2. auditoria de derechos disponibles
3. Inventario de espacies de publicidad

El primer escaldn es el de Auditoria y mapeo. En éste se espera obtener un conocimiento profundo del

mercado y de las actividades de las grandes marcas y propiedades deportivas. Para lo cual se llevard a

cabo un exhaustivo trabajo de analisis concentrado en tres grandes tareas:

El mapeo de programas de patrocinio incluye el analisis de los de tus competidores y los
resultados que de ellos obtienen. Con esta tarea puedes descartar un buen nimero de marcas
y tener argumentos comerciales.

Con la auditoria de derechos disponibles conoceras a profundidad la propiedad y el control de
cada uno de los derechos y sabras por tanto qué se puede incluir en el contrato. Indicara si
tenemos suficientes derechos y también aquello que estamos en disposicion de incluir y lo que
no.

En el inventario de soportes o espacios publicitarios se debe incluir no sélo el niumero total de
espacios disponibles, sino también los que ya estan ocupados y la marca o marcas que ocupan
cada uno de ellos. En este inventario se tendrd en cuenta que cuanto mayor sea el nivel de
saturacidn, menor es el valor individual de cada impacto generado.

El segundo escaldn corresponde al Disefio del programa de patrocinio. En esta fase se tiene que dedicar

tiempo y recursos para que la estructura resultante tenga vigencia en la propiedad deportiva durante

varios afios. Las tareas de este escaldn son las siguientes:

Al decidir categorias o niveles jerarquicos es necesario establecer cuantos niveles va a haber y
qué tipo de patrocinadores tendran cabida en cada categoria y el nimero maximo que se acepta
por categoria. Por ejemplo, en la categoria 1 los patrocinadores principales; en la categoria 2,
los Premium y en la categoria 3, los oficiales.
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Cuando se establecen objetivos y limites es recomendable tener solo a una marca patrocinadora
por cada sector, de modo que logren una ventaja competitiva.

Es util crear un documento en el cual se especifique las diferentes categorias, su contenido, el
numero de patrocinadores en cada una de ellas, una politica de precios, el nimero de entradas
que se ofrecerdn 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 mas dinero aporten y que estaran, por tanto, en los primeros niveles del
programa.

El tercer escaldn es Hacer el portafolio de ventas. Es fundamental tener un portafolio de ventas de

calidad, pues nos servira para:

1.

2.

3.

Llamar la atencién del posible patrocinador ante la avalancha de portafolios recibidos de
multitud de propiedades deportivas.

Ofrecer toda la informacidn necesaria para poder realizar una primera valoracién de interés por
parte de los patrocinadores potenciales.

Argumentar de forma objetiva las cantidades econdmicas solicitadas.

Las tareas de este escaldn son las siguientes:

Respecto al disefio de estructura, se propone desarrollarlo en los siguientes 11 apartados:
Muchos datos pueden contenerse en la seccién 9 que mencionamos en 3.1 Disefio de la
estructura, sin embargo, en esta parte de datos disponibles incluiremos otros datos que van a
dar mayor fuerza y consistencia a todo lo explicado anteriormente en el portafolio.

Es importante prestar atencion a la seccidn 10 que se menciond en 3.1 Disefio de la estructura .
La descripcidn de una simulacion de ventas exitosa puede ser el as en la manga que necesitemos
para terminar de convencer a un potencial patrocinador.

Es importante que cada portafolio de ventas esté personalizado para la marca con la que nos
sentamos, que no parezca “copiado y pegado”, sino que se note que se le ha puesto carifio, que
se ha entendido la situacion de la marca y que se ha elaborado el portafolio con base en las
necesidades de la marca. Securing Sponsorships (2005) hacia hincapié en que la propuesta fuera
directa, clara y breve, y que en ella se resaltaran los beneficios que la marca patrocinadora
podria conseguir en caso de aceptar el acuerdo.

En resumen, una buena propuesta debe informar sobre los beneficios principales del patrocinio, asi

como dar informacién que ponga en contexto a la propiedad deportiva y al evento. Los cuatro factores

clave que influiran son los siguientes:

Enfasis en los beneficios que la marca patrocinadora recibiria.

Un texto personalizado y especialmente escrito para ese patrocinador (o al menos para el sector
de negocio al que pertenezca la compaiiia).

Las tasas de patrocinio.
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Una confirmaciéon de que la propiedad deportiva se pondra en contacto con la compaiiia para
saber cual es la situacion y su decision al respecto del acuerdo, estableciendo un plazo de tiempo
determinado.

. e® Wy W aiy 0¥
. weeal

LPPLAY R Yy

o s

Finalmente, en la Gltima etapa, Venta y contrato, hay cuatro tareas a realizar:

Cuando se seleccionan los candidatos naturales es momento de revisar el mapeo del primer
punto y desarrollar un listado de empresa que, con base en la informacion de mercado de la que
disponemos, pueden ser candidatas naturales para nuestro programa de patrocinio. El analisis
debe incluir también una valoracion de la situacion de los contratos con los patrocinadores
actuales, con el objetivo de identificar posibilidades de incrementar su aportaciéon econémica y
también una revisién de los gastos para encontrar oportunidades de intercambio.

La definicién de la estrategia general de ventas contempla dos alternativas de generacion de
ingresos: captacion del nucleo duro de patrocinadores y venta individual a anunciantes.
Reuniones y negociacidn

Finalmente se realiza la carta de intenciones. Cuando propiedad deportiva y marca han llegado
a un acuerdo, pero todavia no han firmado un contrato, es conveniente firmar una carta de
intenciones, un documento que incluya un resumen de los principales términos del acuerdo,
como antesala del contrato propiamente dicho y cuya complejidad requerira su debido tiempo
de desarrollo.

11.2 Diseio de estrategia de comercializacion

Calzada (2013) nos indica que en el disefio de cualquier programa de patrocinio se deben tener en cuenta

fundamentalmente 4 principios generales:

R/
0.0

Flexibilidad
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El gestor debe utilizar el programa de patrocinio como referencia de actuacién en el proceso de ventas
e implementacién, pero deberd estar preparado para introducir cambios sobre la marcha en la estructura
general, en los contenidos de cada paquete y en los precios.

+* Prioridad

La situacién de disponibilidad de derechos y soportes va evolucionando con el tiempo. Este principio
establece que deberemos dar prioridad a los patrocinadores actuales sobre nuevos contenidos
obtenidos gracias a la recuperacién de derechos o a la identificacién de nuevos soportes publicitarios. El
valor de cada uno de ellos y la relacion comercial con el patrocinador determinara si los nuevos
contenidos justifican aportaciones econémicas adicionales o no.

7

% Integralidad

Los cambios introducidos en el programa de patrocinio (por ejemplo, ampliacion de categorias o de
marcas por categoria e identificacién de nuevos soportes) deben respetar la jerarquia adquirida por cada
patrocinador en relacién a los demds, de modo que su presencia en el programa no deberia diluirse sin
justificacién.

¢ Limitacién de la activacién

Los patrocinadores de los niveles mas bajos deben tener limitaciones en la utilizacién de los derechos de
la propiedad deportiva en su publicidad (en cuanto al nivel de intensidad y los medios utilizados), con el
objetivo de evitar que con aportaciones econémicas reducidas puedan obtener una percepcién de
asociacién por parte de los consumidores mayor que la de los patrocinadores que mas pagan.

Como propiedad deportiva debemos establecer una estrategia de comercializacion y tener claro qué es
lo que queremos conseguir, cual es nuestro objetivo. Una vez revisado el plan de marketing de la
propiedad deportiva y establecidos los objetivos, serd el momento de seguir los pasos del plan de
comercializacidn explicado en el anterior punto.

11.3 ¢Qué y a quién comercializar?
Los investigadores Arthur, Scott, Woods y Booker (1998) analizaron el ejercicio del patrocinio en las

corporaciones con la finalidad de proponer un modelo activo sobre el habito y el desarrollo del
patrocinio, cuyos principios son los siguientes:
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1. Debe escogerse de una manera transparente en la compatibilidad entre el patrocinador y el
objeto del patrocinio.

Debe realizarse la gestidn por los objetivos antes planteados.

Unificarse en la estrategia de comunicacidn.

Mantener una regulacién perfectamente ejecutada.

Disponer de compromiso contractual preciso.

Ejecutar acuerdos a largo plazo.

No v s wbN

Brindar espacios para valorizacion.

¢Qué es lo que como propiedad deportiva podemos comercializar? Lo primero que debemos hacer es
identificar los activos de los que disponemos, crear nuevos si fuera necesario y hacer paquetes, tal y
como se ha explicado en el tema anterior.

Calzada (2013) define el candidato a patrocinador ideal como aquel que:

1. Desarrolla (o pretende desarrollar) su actividad en la misma zona geografica que la propiedad
deportiva.

2. Eldirectivo que toma las decisiones sobre inversiones de patrocinio es seguidor de la propiedad
deportiva.

3. Existe una coincidencia de valores y de posicionamiento entre la empresa candidata y la
propiedad deportiva.
La empresa ya ha desarrollado otros proyectos de patrocinio en el pasado.

5. Tiene mayor presupuesto de marketing disponible como consecuencia de planes de lanzamiento
de nuevos productos.
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6. Recientemente ha perdido algin patrocinio estratégico en contra de su voluntad, con lo que el
presupuesto que tenia asignado a otra propiedad deportiva estd ahora disponible.

Al inicio del proceso de atraer marcas patrocinadoras, es importante que la propiedad deportiva se tome
su tiempo para identificar a los prospectos mds adecuados entre todas las posibilidades que ofrece el
mercado, para asi maximizar su oportunidad de vender el patrocinio. Para encontrar a los mejores
prospectos, la propiedad deportiva deberia acercarse a compafiias y organizaciones que ya se hayan
familiarizado de algun modo con el patrocinio de diferentes propiedades o eventos.

Otra idea es acercarse a companiias que hayan mostrado cierto interés en alcanzar a la gente que asiste
a los eventos de la propiedad deportiva, por ejemplo, realizando patrocinios con propiedades similares
a la nuestra. Una tercera idea podria ser acercarse a los competidores de ciertos negocios, si el
competidor esta patrocinando un evento o propiedad similar a la nuestra. La idea es que la marca
patrocinadora quiera ser igual de visible que su competidor, para llegar al mismo tipo de consumidores
y eliminar asi la ventaja que los competidores tienen por patrocinar a ese evento (Ohls, 2015).

Segun Hollander (citado por Gumpel, 2010) hay 9 pasos a seguir para atraer patrocinadores. Estos estan
citados en la siguiente tabla:

1. “Sé claro sobre tus datos demogréficos y tu plataforma”.

2. “Ten una propuesta de patrocinio excelente”.
3. “Promete resultados”.
4, “No te vendas de manera breve”.

“Encuentra a la persona adecuada cuando te acerques a la marca patrocinadora®.
6. “Sé impecable con tus palabras”.
8. “Sé breve, sé brillante y marchate”.

“No puedes ayudar a nadie hasta que no te ayudes a ti mismo".

Por su parte, Macebo y Nueno (2009 en Isabella Maria Nuques Macias, 2017) plantean otra clasificacion
y distinguen las siguientes categorias de patrocinadores:

Los patrocinadores convencidos

Aquellos que con sus marcas se han relacionado durante afios con el deporte, porque han tenido mas
arraigo; por su actividad estan relacionadas directa e indirectamente. Con el paso del tiempo ya no sdlo
el tipo de marcas deportivas se relacionan con el sponsoring, sino también las grandes empresas que
estdn comprometidas en vivenciar experiencias.
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Los patrocinadores me too

Que son las marcas lideres que, sin estar totalmente en el campo del patrocinio deportivo, estan
involucrdndose actualmente, porque ven que a otras empresas les ha funcionado, confirmando que la
economia mejora y obtienen un diferenciador con la competencia.

Los patrocinadores fly by night

Que son las empresas pertenecientes a los sectores econdmicos que se benefician del boom econdmico,
como el de la construccién, de la banca, etc. Cabe recalcar que estas empresas no se hubieran
involucrado si no tuviesen un sustento econdmico fuerte.

Los potenciales patrocinadores pueden clasificarse en cuatro grupos segun a quien se orienten. Asi,
Growley (1991, en Isabella Maria Nugues Macias, 2017) distinguia entre aquellos que se dirigen a:

e El consumidor.
e El personal interno.
e Laopinion publica.

e El mundo de los negocios.

Finalmente, en el caso de realizar todo el proceso de comercializacidon anteriormente explicado y llegar
a la negociacién final con mas de un candidato interesado en un Unico paquete de patrocinio,
utilizaremos los siguientes criterios de seleccion:

1

Aportacion econdmica total (importes anuales y duracién del contrato).

2

Intensidad de los planes de activacion previstos (publicidad en los medios utilizando nuestros derechos
y signos distintivos).

3

Perfil de la empresa y encaje con nuestro posicionamiento.

4

Importancia relativa de nuestra propiedad deportiva en el portafolio de patrocinios de la empresa
candidata.
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Cierre

La firma de un contrato de patrocinio supone el final de un proceso que puede llegar a durar varios meses
y que, ademas del esfuerzo comercial, requerira del gestor la utilizacion de metodologia y organizacion
para intentar no dejar nada al azar. De todo este proceso, es esencial que el portafolio de ventas esté
perfectamente estructurado y contenga toda la informacién necesaria para convencer a la potencial
empresa patrocinadora de que asociarse es la decisidn correcta. De la misma forma, para encontrar un
patrocinador “ideal”, es necesario un proceso de investigacidn, pues el éxito de la negociacién también
implica conocer a “quiénes” vamos a comercializar.

AseglUrate de comprender:

e Los pasos, fases o “escalones” del proceso de comercializacién de activos.

e Los principios generales de todos los programas de patrocinios.

e Los tipos de patrocinadores, sus caracteristicas y los elementos que debe tener un
patrocinador “ideal” para nosotros.

Estrategias de bolsillo

Comparacién de marcas patrocinadores similares

Objetivo de la estrategia: Conocer la informacién necesaria y los criterios para elegir entre dos
marcas potencialmente patrocinadoras interesadas en un mismo paquete de patrocinio.

1. ¢Cuédl es la aportacidon econémica total que realizan a la propiedad deportiva (importes
anuales y duracioén del contrato)?

2. ¢Como es el perfil de cada una de las marcas y cOmo encaja con el posicionamiento

de las propiedades deportivas?

¢, COmo activan su asociacion?

¢En qué categoria de patrocinio se sitian dentro de la propiedad deportiva?

¢, Cual de las dos marcas crees que tiene una relacion mas beneficiosa con la

propiedad deportiva que patrocina?

arw

Referencias consultadas:

e Arthur, D., Scott, D., Woods, T., y Booker, R. (1998). Sport Sponsorship Should... A
Process Model for the Effective implementation and Management of Sport Sponsorship
Programmes. Sport Marketing Quarterly, 49. Recuperado de
http:/fitpublishing.com/content/smg-december-1998

e Calzada, E. (2013) Show Me the Money! How to make money from sports marketing.
Reino Unido: Bloomsbury Publishing Pic.

e Growley, M. (1991). Prioritising the Sponsorship Audience. European Journal of
Marketing. Recuperado de
https://lwww.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/EUM0000000000628

e Gumpel, E. (2010). How to Attract Corporate Sponsors. Entrepreneur. Recuperado de
http://www.entrepreneur.com/article/217913

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



Universidad
Tecmilenio.

Nuques, I. (2017). Andlisis de estrategias de comunicacion y marketing, en marcas
que son sponsors deportivos. Universidad de Especialidades Espiritu Santo, Ecuador.
Recuperado de http://repositorio.uees.edu.ec/handle/123456789/1830

Ohls, J. (2015). A comparison between sport sponsorships in Finland and Sweden
(Tesis). Hanken School of Economics, Finlandia. Recuperado de
https://helda.helsinki.fi/dhanken/bitstream/handle/10138/154500/ohls.pdf?sequence=4
&isAllowed=y

Mancebo, J., y Nueno, J. (2009). ¢ Crisis en el patrocinio deportivo? Recuperado de
http://www.jlnueno.com/wordpress/wp-content/uploads/08.06.09-R114.pdf
Schéaferhoff, N. (2016). How to find a sponsor for your sports team or sporting event.
Recuperado de https://www.themeboy.com/blog/find-sponsor-sports-team-sporting-
event/

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



	Tema 11. El proceso de comercialización
	Patrocinio 360
	Estado del arte
	Asegúrate de comprender:
	Estrategias de bolsillo


