Modulo 1. Fases de la activacion del patrocinio

Unidad 1.1 Activacion del patrocinio

1.1.1 Bases para la activacion del patrocinio

Activacion del patrocinio

Cuando el ejecutivo deportivo vende patrocinios y genera socios para tu organizacion deportiva,
debes saber que el proceso de compra no se termina cuando se acuerda sobre los términos vy el
acuerdo se firma. Firmar un acuerdo de patrocinio es en realidad solamente el principio de la
sociedad v si el ejecutivo deportivo quiere establecer relaciones duraderas y sostenibles, debe
saber que la habilidad y la precisién para ejecutar la activacion del patrocinio definiran, en
realidad, cuan exitosa sera la organizacion en el largo plazo. En este curso de activacion, nos
enfocaremos en lo siguiente:

Las fases del proceso de activacién

Muestras de activacion

Tipos de activacion

Crecimiento y maximizacion de tu relacién con socios por medio de referencias
Indicadores claves de rendimiento (KPI por sus siglas en inglés) y diferentes formas de
medir tu acuerdo de patrocinio.

Una vez que hayamos cubierto estos temas, no solo estaras listo o lista para la excelencia en
venta de patrocinios, sino que también seras capaz de llevar la activaciéon con excelencia para
asegurar la felicidad del cliente y también el crecimiento de tu organizacidén en conjunto.

Teoria de la activacion del patrocinio

Es esencial que los ejecutivos deportivos y sus organizaciones entiendan la teoria detrds de la
activacion del patrocinio y su funcionamiento. La activacién del patrocinio funciona de verdad
cuando se puede aprovechar la conexidon emocional de su organizacién y su base de
consumidores para lograr el efecto deseado para un patrocinador. Esto se hace en fases muy
diversas y se debe adaptar a cada patrocinador individual y sus objetivos. Los principales
procesos en los que opera la activacion de patrocinio son diferentes a los de la publicidad. Esto
es asi porque la activacidon de patrocinio supone pasion y esta directamente conectada con esa
pasion. Piensa en la cantidad de comerciales y avisos tradicionales que ves a diario. jLa cantidad
es excesivalConsumes tantas formas diferentes de publicidad que eventualmente, en la mayoria
de los casos, se vuelven mensajes adormecidos y la marca no logra el efecto total de quedarse
en tu cabeza. Cuando el mensaje estd exitosamente relacionado con la activacién de patrocinio,
primero activa la parte pasional de tus procesos emocionales y luego direcciona esa pasién
hacia otra via que esta directamente relacionada con su socio de patrocinio. En este procesoy a
través de los métodos de la activacidon de patrocinio, podras ver muchos beneficios en un
patrocinador. Estos beneficios son los mismos de los que habla el ejecutivo deportivo durante el
proceso de venta y que luego serdn demostrados durante el proceso de activacion.

Nos enfocaremos en un proceso de cinco fases para entender la teoria de la activacién de
patrocinio. Se muestran esas cinco fases a continuacion.




Figura 1: Proceso de cinco fases para entender la teoria de activacion de patrocinio
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Fuente: Preparado por el autor.

1.1.2 Etapa de captacidn en el patrocinio

Para ofrecer el valor maximo durante el proceso de activacion, debe hacerse un énfasis intenso
en captar la atencién del consumidor y asegurarse de que estds poniendo a tu patrocinador en la
mejor posicién posible para hacer esto. Esto supone ser estratégico en la forma en la que se
realiza la colocacién del producto, la colocacién del logo y las colocaciones colaterales
adicionales para la activacion. Como ejecutivo deportivo senior, se puede hacer esto de maneras
muy diferentes. El primer camino que puedes transitar es tomar las ideas que les han funcionado
al patrocinador en el pasado. Estas son ideas con las que el patrocinador ha estado conforme en
el pasado, como también las ideas que tu podrias llevar a cabo, mientras mantienes la integridad
del acuerdo vy de los términos del convenio. Esta es una forma de hacer que el patrocinador se
sienta involucrado. Esta estrategia puede ser efectiva, especialmente en los inicios del ambito de
la activacidon de patrocinio. A pesar de que sea bueno hacerles sentir que son parte del proceso y
gue tu tienes en cuenta su contribucion como verdaderos socios de negocios, debes ser
consciente de que el ejecutivo deportivo caminara por una linea muy fina. La contribucién es una
cosa, pero tener poder de recomendacién es otra. Como ejecutivo deportivo senior, debes
recordar que eres el experto y que eres el Ultimo responsable de tu organizacion. Estos son dos
principios fundamentales que deben tenerse en cuenta en el proceso de activacion.

Otra forma de maximizar la etapa de captacion del proceso es con flexibilidad en la estrategia
colateral que se debata con ciertos términos acordados in situ. Esto puede ser un éxito con la
mayoria de las organizaciones, mientras también se deja espacio para un poco de flexibilidad,




dependiendo de las necesidades de la organizacion de patrocinio. Para poder lograr esto, debes
tanto poder lidiar con sus patrocinadores durante el proceso del acuerdo, como tener la
habilidad para sumarles flexibilidad por otro lado con otros beneficios.

Ejemplo de experto

La organizacién X tiene un acuerdo de patrocinio para colocar su logo en la pista de un estadio
de baloncesto para exponerlo a la vista de todos los que visitan el estadio. Parte de los términos
del acuerdo determinan que la organizacién X colocara un logo de 1,5 metros X 1,5 metros en
cada linea de fondo de la pista de baloncesto en un lugar especifico. Durante todo el término de
este acuerdo el vicepresidente de organizacion X visita el estadio en un evento no deportivo y el
piso estaba cubierto. Luego del evento ve que su organizacion tal vez no esté teniendo maxima
visibilidad. Entonces el vice presidente se contacta con el ejecutivo deportivo para debatir
alternativas al acuerdo y para informarse sobre lugares donde colocar anuncios adicionales para
maximizar la visibilidad de su organizacion. Ya que tu tienes activos multiples, diferentes,
vendibles y adicionales para los patrocinios, le informas que también cuenta con un area en las
esquinas de la pantalla de la valla perimetral que también pueden adquirir. El te informa que
quisiera incluir un anexo al acuerdo y adquirir complementos adicionales del patrocinio y, a su
vez, renovaria su contrato de patrocinio por 2 afos mas si se agregaran estas partes. Puedes
incluir estas partes adicionales a la valla perimetral sin costo para tu organizacién vy, a su vez,
puedes renovarle el contrato a un mayor precio por el patrocinio de la pista. Esto es obviamente
una decisién que tendras que tomar dependiendo del costo beneficio para tu organizacién, pero
al introducir estas partes adicionales, podras renovar un producto de mas valor a un precio
mucho mavyor. Este es un ejemplo de buena personalizacién para tu patrocinador y le ensefa
algunas cosas al ejecutivo deportivo. La primera moraleja es tener en cuenta otros activos
vendibles adicionales que puedan ser valorados como partes adicionales del acuerdo al vender
el patrocinio o al crear la activacion. La segunda moraleja es utilizar las cosas que se te ofrecen
sin cargo como beneficios extras para un patrocinador grande que ha adquirido productos mas
costosos. La tercera seria ofrecerle al patrocinador asistir a eventos que no son deportivos, yva
gue tienes en cuenta el valor total de tus activos en patrocinio de estadios y otras iniciativas para
tu organizacién.

Existe otro aspecto de la etapa de captacion que te involucra en el trabajo con su patrocinador,
pero se relaciona con el disefo del anuncio y/o del logo mas que con su colocacién. Mantener la
colocacién apropiada es uno de los factores mas importantes, pero incluso la colocacién exacta
correcta y adecuada puede no ser aprovechada si la organizacién patrocinadora no realiza el
disefio y la ejecucién de manera adecuada. Es muy importante que comuniques esto a tu cliente
durante el proceso de activacion de patrocinio y también es algo que debe ser gestionado
activamente durante todo el ciclo de activaciéon. Teniendo esto en cuenta, observa los ejemplos a
continuacién para ver cuanto impacto puede tener el disefio de un logo en la fase real de
captacion real en el proceso de activacion.




Figura 2: Ejemplo de disefio 1 - Fase de captacion

Fuente: [Imagen sin titulo sobre disefo grafico de logos]. (s. f). Recuperado de
http://bit.ly/2xriz7z

Al mirar la foto anterior, puedes observar muchos patrocinadores diferentes del evento y los
diferentes logos de cada organizacién patrocinadora. A pesar de que probablemente haya
diferentes precios para diferentes lugares, se puede observar claramente la diferencia de como
un disefio puede impactar en la etapa de captacion del proceso de activacion. Algunas cosas
para observary tener en cuenta en relacion con la imagen anterior:

1. Si la colocacién del producto serd en formato horizontal o vertical, informaselo a tu
patrocinador para ver si ellos tienen algo que pueda caber segln esa especificacion. Si
observas la imagen, obviamente estan usando tanto colocaciones verticales como
horizontales, pero no todos los logos de patrocinio estdn colocados de esa manera. Esto
a veces es a eleccion del patrocinador, pero es el trabajo del ejecutivo deportivo
comunicarles acerca de sus opciones y de como sus logos seran expuestos en el formato
adecuado.

2. El color del logo es algo para considerar también, especialmente al combinar multiples
colores en un solo anuncio y cuando serd exhibido con diferentes formas de luces. Si
observas esta imagen, puedes ver que el anuncio se encuentra en un evento en donde la
iluminacién cambia durante el dia y eso puede tener un gran impacto en la visibilidad del
anuncio. Es muy importante trabajar con los diferentes patrocinadores para hacerles
saber cuando serd exhibido su anuncio y cémo se ve con diferentes tipos de iluminacion.
Ademas en esta imagen, se puede observar un ejemplo de cédmo en un anuncio el uso de
multiples colores dentro del mismo tono de un esquema de colores no es tan llamativo
en comparacion con anuncios similares con colores contrastantes. A pesar de que esto
sea responsabilidad de la compania patrocinadora, esto es un beneficio de valor
agregado que puedes ofrecer a la organizacion patrocinadora, demostrando con esto tu
experiencia como ejecutivo deportivo senior. Demostrar tu experiencia y agregar
beneficios de valor agregado como estos durante todo el proceso hard mas fuerte tu
vinculo como socios trabajando en pos de un objetivo comun.

3. La ultima conclusion de este ejemplo en particular sera el tamano real de la fuente y/o de
los graficos dentro del logo. Como notaras, a veces las graficas muy simples y grandes y




no aquellas mas complejas son mas beneficiosas cuando se habla de la etapa de
captacion en el proceso de activacion de patrocinio. Muchas veces las companias
querran correr el limite con imagenes avanzadas y disefos innovadores que quieran
usar en la imagen corporativa. Esto es una cosa importante para tener en cuenta durante
el proceso de activacion de patrocinio, pero también es importante el aporte de tu
contribucién en relaciéon con lo que hayas visto funcionar mejor y con lo que hayas
fallado en el pasado.

Al ser consciente de cudles son tus oportunidades de activacidn de patrocinio y de coémo podras
utilizarlas, podrds entender mejor la etapa de captacion en el proceso. A veces la forma mas facil
para utilizar la fase de captacién en el proceso de activacion es volver a la forma antigua de la
simpleza. Puedes lograr esto al aconsejar a tu patrocinador que en lugar de utilizar logos o
graficos nuevos e innovadores, pueden simplemente usar logos o graficos simples y comunes
que captan mas la atencion. Las letras grandes y claras con colores brillantes y contrastantes
parece ser una formula vieja, pero en muchos casos puede funcionar todavia. Observa los
ejemplos simples a continuacion y analiza cémo captan la atencion del consumidor.

Figura 3: Ejemplo de diseiio 2 - Fase de captacion

Fuente: [Imagen sin titulo sobre patrocinio en eventos deportivos]. (s. f). Recuperado de
https://goo.gl/nbmbPC

Coca Cola usa letras bien grandes y simples, en comparacion con los otros patrocinadores que
estan en el espacio colateral del mismo tamano.
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Figura 4: Ejemplo de diseiio 3 - Fase de captacion

Fuente: ("Sargento 200 2012"), bit.ly/3aBtZaw

GoDaddy usa colores brillantes y contrastantes en su patrocinio para maximizar la fase de
captacion.

1.1.3 Etapa de impresion en el patrocinio

La segunda fase del proceso de activacion de patrocinio incluye la impresion que se deja en el
consumidor sobre cuanta conexion tiene el patrocinador con el evento u organizacion. Tener una
impresién duradera es clave para establecer la sociedad, asi como el aspecto de asociacion con
la marca en el proceso de activacién. Como veras con los ejemplos a continuacién, existen
muchas formas para medir esta impresion con los indicadores claves de rendimiento. El origen
de esto es que, a veces, este es un enorme factor para determinar el nivel de patrocinio sobre el
gue la organizacion decidird. En ciertos casos la impresién esta dirigida a audiencias mas
pequefas, mientras que otras veces estd pensada para audiencias mas grandes. Ya sea que esté
pensada para audiencias pequenas o grandes, el posicionamiento de la organizacion propia
dentro de la cabeza de los consumidores se debe llevar a cabo de una manera que deje una
impresién duradera; de esta forma consideramos eficaz el patrocinio. En algunos casos, la
impresién puede ser tan fuerte que la organizacién patrocinadora se vuelva la pieza mas
importante del activo y no se la tome mas como solo "una pieza" del evento deportivo u
organizaciéon deportiva, sino como la entidad principal. Una vez mas, la linea por la que
caminara el ejecutivo deportivo senior es muy fina. Puedes utilizar esta impresién como una
gran herramienta de venta para su proximo patrocinio, pero tampoco debes perder el lugar
conquistado en la cabeza de los consumidores cuando se trata de tu propia imagen corporativa.
Como podemos ver a continuacién, esto pasé en el futbol americano universitario en los Estados
Unidos cuando en los partidos, que se han jugado por décadas, parecen estar perdiendo su
identidad en lo que respecta a patrocinios corporativos.




“Explosion de marcas y erosion del espiritu”

Por Bill Morris

21 de diciembre, 2012

Ahora que ha comenzado la temporada de tazones de futbol americano universitario
(cuatro partidos jugados, no mds de 31 para jugar), todos deberiamos hacer una pausa,
apovar la cerveza sobre la mesa vy reflexionar sobre lo que este ritual anual revela del
espiritu de nuestra nacion.

Comencemos por considerar las decenas de marcas pintadas en los campos de juego y
transmitidas por las pantallas de television, entre ellas BBVA Compass, GoDaddy.com,
Gildan, Advocare V100, R+L Carriers, TaxSlayer.com, Vizio y Belk. No tengo idea de qué se
tratan o qué hacen o por qué yo querria usar mi dinero ahi. Me suenan un poco algunos
de los patrocinadores del tazén de este ano, entre ellos Allstate, Tostitos, AT&T, Little
Caesars, AutoZone, Bell Helicopter, Kraft, Sheraton vy Chick-fil-A. Adivino con
desconocimiento que Beef ‘O’ Brady's y Buffalo Wild Wings tienen algo que ver con
comidas de pubs y estoy casi seguro de que Capital One y Discover ofrecen el tipo de
servicios financieros de vanguardia que implican que gaste mi dinero en ellas. Los Unicos
patrocinadores que me hablan en un idioma claro son San Diego County Credit Union,
Meineke Car Care y Franklin American Mortgage.

Muchos aficionados del futbol americano universitarios, aquellos pintorescos
dinosaurios conocidos por puristas, se quejan de este tsunami de comercialismo. Afloran
los viejos buenos tiempos donde habia solo un pufiado de partidos y se nutrian de
rivalidades viejas entre equipos super poderosos y que tenian nombres relacionados con
cosas fisicas reales que tenian algun tipo de asociacidén regional; cosas como rosas,
algodones, azucar, naranjas vy las bluebonnet (lupinos), la flor estatal de Texas, no la
margarina. Hoy en dia, estos dinosaurios refunfufian; la venta de derechos de patrocinio
a las corporaciones por montos obscenos ha convertido la temporada de futbol
americano en una ensalada con una mezcla de ingredientes genéricos, misteriosos y
cambiantes. Para colmo, las universidades que envian equipos a los tazones menos
prestigiosos, a menudo pierden dinero o no pierden ni ganan dinero.

Este atracon de imdgenes corporativas nos esta diciendo un par de cosas. En un nivel
metafdrico, nos estd diciendo que ya no somos una nacién que cultiva cosas tangibles
como algoddédn y azUcar; en cambio nos hemos transformado en una nacién de
comerciantes en busca de entidades vaporosas conocidas como marcas. Y a nivel
linglistico, no estd diciendo que la gente que trabaja en el mundo de la imagen
corporativa habla de forma extrana.

Tal como sospechaba, el tazon Buffalo Wild Wings de este afio que enfrenta a Texas
Christian (7-5) y Michigan State (6-6) (aburrido) es patrocinado por una cadena de
restaurantes tematicos de deportes con base en Minnesota. La compaiia, que tiene casi
900 sucursales en 49 estados y en Canad3, tiene una empleada en el puesto de vice
presidente ejecutiva encargada de marketing global y del desarrollo de la marca. Se
lama Kathy Benning. Tal como ella le conté al Phoenix Business Journal cuando la
compafia anuncidé el acuerdo de patrocinio el verano pasado: "Esperamos entrar al
escenario del tazén universitario como el patrocinador oficial de esta propiedad
progresiva. Pone en linea nuestras marcas en desarrollo y ofrece una gran oportunidad
para interactuar con nuestros invitados que sabemos que aman el futbol americano."




Y luego tenemos a Frank Muir, director general de la comisién de Idaho Potato, que
explica la decisiéon de su grupo de hacerse cargo del patrocinio del partido en Boise,
ahora conocido como el Famous Idaho Potato Bowl (tazén famoso de la patata en
Idaho): “Estamos dirigiendo una campaia nacional aseverando sobre el hecho de que
las patatas son buenas para su salud."

"La gente ha olvidado esto", agregd. “Solo porque saben bien, no significa que sean
malas para la salud."

Bueno, al menos en Idaho la gente esta desarrollando algo mas que marcas.

(Como ha pasado esto? Muchos estan de acuerdo en que comenzd en los Juegos
Olimpicos en el verano de 1984 en los Angeles, la primera vez que se les permitié a las
corporaciones pagar fortunas por sitios y eventos patrocinadores. Esos juegos fueron un
éxito financiero enorme, pero los criticos los ridiculizaron llamandolos los "Hamburger
Olympics" (Juegos Hamburguesa) porque McDonald’s puso dinero por la piscina.

Bruce Skinner era por entonces el director ejecutivo de Fiesta Bowl. En 1985, basado en lo
que habia presenciado en los Angeles, convencié a Sunkist para que pagara hasta $2
millones para patrocinar su partido. La rueda comenzaba a rodar. "Si hay culpables de
incentivar patrocinios corporativos”, dijo Skinner hace unos afos, “esos fueron los
Juegos Olimpicos de los Angeles.”

Cada tanto durante un largo tiempo, un patrocinador corporativo toma el nombre
aburrido de algun tazén y lo transforma en grandioso; como cuando el Independence
Bowl se transformd en Poulan/Weed Eater Independence Bowl, conocido carifiosamente
como el Weed Whacker Bowl. ¢Valid el precio el acuerdo de patrocinio que estuvo
vigente desde 1990 hasta 1996? “Fue sobre todo un beneficio neto," le dijo Evin Ellis el
gerente de campafas publicitarias de la compania a Bloomberg Businessweek en 2010.
"Creemos que el Weed Eater (marca comercial de herramienta para cortar malezas) es el
Kleenex de la accidn de deshacerse de las malezas.”

Es asi de simple: el arte de la gestién de una marca sintetizado en su esencia. Las
corporaciones ahora estan dispuestas a gastarse hasta $5 millones al afio para poner sus
nombres en un tazon de futbol americano universitario, porque quieren que sus marcas
se vuelvan tan comunes y reconocibles que ingresen a la lengua como la cosa que
nombran. El sueno es volverse... genéricos.

El Kleenex de deshacerse de malezas. El Velcro de la comida de pubs. El Tupperware de
las telecomunicaciones. El AstroTurf de las autopartes. El Muzak del negocio hipotecario.

Un suefio noble, sin dudas, pero hay un obstaculo. Al hacer un sondeo de los nombres de
los partidos del tazén de este afo, no veo poesia. Notre Dame y Alabama se preparardn
para la lucha el 7 de enero en el campeonato [lamado Discover Bowl Championship
Series National Championship. Eso no es genérico. Es simplemente insulso.

Si es suficiente para que un aficionado sienta nostalgia por los viejos buenos tiempos. No
estoy hablando de los dias del Bluebonnet Bowl. Hablo sobre los dias del tazdn
Poulan/Weed Eater Independence Bowl. O del tazén Diamond Walnut San Francisco
Bowl. O mi favorito, el tazén Roady’s Truck Stops Humanitarian Bowl. Eso si, mi buen
amigo, eso es poesia.” (Morris, 2012).




Como se puede ver en el ejemplo mencionado anteriormente, puede ser muy dificil para nuestra
entidad deportiva intentar recuperar una identidad propia una vez que se le abrieron las puertas
a los patrocinadores para que dispongan del registro de nombres sobre los eventos. Esto a veces
puede dar el mensaje incorrecto al consumidor de que el dinero es mas importante que la
tradicion y los valores fundamentales. Esto pasa porque la tradicion y los valores fundamentales
son dos cosas con las que los consumidores se identifican a menudo cuando se trata de la causa
de la pasion por su entidad deportiva particular. Al generar esta impresion, el ejecutivo deportivo
debe recordar que el dinero para el patrocinio es importante y debes maximizarlo, pero no al
riesgo de perder la identidad fundamental sobre la que se edificé tu entidad deportiva. Algunos
podrian decir que esta pérdida de identidad no es algo que puede pasarles a sus equipos o ligas
favoritos. Pero si prestamos atencion al paisaje deportivo de los ultimos 50 anos, podemos ver
eventos que alguna vez tuvieron nombres de figuras influyentes o de ideales de las sociedad ser
reemplazados por nombres de patrocinadores que estan dispuestos a pagar fortunas por esos
eventos. Este es el desafio con el que un ejecutivo deportivo senior debe lidiar en relaciéon con
este tema, ya que el dinero es importante, pero estar conectado a los aficionados y a los
consumidores es la principal caracteristica sostenible que una organizacion deportiva debe
tener.

1.1.4 Etapa de involucrar en el patrocinio

Elinvolucrarse con tu organizacién deportiva y con los patrocinadores que son tus socios es una
parte clave del proceso de activacién. Este involucrar se mide por la pasién que tiene cada
consumidor por la organizacion en si misma. Se ha demostrado que los patrocinadores aportan
mas beneficios cuando estdn asociados con una base de aficionados de una organizacion cuyos
aficionados son pasionales tanto en el porcentaje ganador de la organizacion como el perdedor,
pero también pasionales con la misidon de la entidad deportiva en si misma. Esta es una métrica
qgue puede ser analizada por el patrocinador cuando se trata de determinar en qué entidad
deportiva pondrian dinero. Este analisis puede ser determinante para decidir con quiénes
quieren estar asociados a largo plazo. Se pueden encontrar ejemplos de esto en diferentes
entidades deportivas al evaluar el grado de pasiéon de sus aficionados mas comprometidos
versus sus seguidores no apasionados. Esto hace volver, a menudo, a la misién original de la
organizaciéon que es involucrar primero a sus aficionados y entusiasmarlos con los valores
fundamentales de la organizacién antes de obtener verdadera excelencia en patrocinios vy
asociaciones de negocios. Involucrar a los consumidores y generar que pasen de ser meros
clientes a aficionados apasionados es algo que cada director ejecutivo (CEQ) y cada ejecutivo
deportivo senior trata de saber cdmo hacer. A pesar de que algunos ejecutivos lo ven de otra
manera (transformar cada aficionado en un cliente), los ejecutivos deportivos sostenibles y con
verdadero éxito se dan cuenta de que cuanto mas pasion pongan en apoyar la marca vy la
entidad, mejor se encontraran en el largo plazo. Este es un error costoso del que se dio cuenta un
famoso club de futbol en Inglaterra, tal como se muestra a continuacion:

La compaiia FSG, los dueiios del Liverpool, se jactan de "transformar
aficionados en clientes" en su sitio web.

Como un club de futbol que recientemente ha anunciado un aumento de boletos
gue no fue bien recibido, ti puedes pensar que es sensato dirigirse a la prensa de
una manera mas mesurada en los dias siguientes.




Por desgracia, Fenway Sports Group, duefos de Liverpool, ha obviado el
fundamento de las relaciones con seguidores con una publicacién en su pagina
web donde se jactaban de "transformar aficionados en clientes".

Esta estrategia probablemente no caiga bien a la base de aficionados del
Liverpool, con la publicacién del Liverpool Supporters Committee (Comité de
aficionados del Liverpool) que considera que el nuevo plan de entradas el dia de
partido es "un revés mas para los seguidores leales"

La publicacion en la pagina web del Fenway Sports Management celebra al
Liverpool FC como “una franquicia histérica con una historia rica que comienza
en 1892 cuando los Reds jugaron su (sic) primer partido como local, en el estadio
Anfield Stadium."

“LFC es uno de los clubes mas conocidos y respetados de todos los deportes," y
continua, "y con mas de 580 millones de aficionados alrededor de los siete

non

continentes, el aficionado de LFC “Nunca caminara solo”.

El producto entonces se relaciona con un caso practico de los beneficios
comerciales de Subway al convertirse en el “patrocinador oficial de comida de
entrenamiento del Liverpool FC".

Esta publicacion en la pagina web se hace en l[a misma semana que el Liverpool
anuncia una nueva estructura de precios de entradas para el dia del partido, que
planea una primera entrada de £1,000 para la temporada y £77 por una entrada
individual para un partido.

Los accionistas de la Premier League debatiran sobre los precios de entradas
mas detalladamente cuando se retinan mas adelante esta semana en Londres.

No hay clubes que se hayan comprometido a bajar el precio de las entradas, ya
gue la Premier League anuncid su nuevo contrato local de derechos de
televisacion el ano pasado, donde los valores subieron de 3 mil millones de libras
a 5,14 mil millones de libras.

Las iniciativas de los seguidores para reducir la carga monetaria de cuando
asisten a ver un partido han fallado, de esta manera, en lograr apoyo suficiente
para forzar cambios a tiempo para la préoxima temporada.

Tanto el 'Spirit of Shankly' (el sindicato de aficionados del Liverpool), como el
comité de aficionados del Liverpool han expresado su desesperanza con
respecto a los planes recientes de precios de entradas del club y luego de haber
participado del Ticket Working Group (grupo de trabajo sobre entradas) por un
afo con la esperanza de lograr un compromiso mas favorable.

En una declaracién lanzada a principios de esta semana, el comité de aficionados
del Liverpool expresé lo siguiente: “Esto es una oportunidad perdida para LFC de
comenzar a revertir los efectos de los precios inflados y excesivos que han
expulsado a muchos aficionados leales en los ultimos afios."

“Desafortunadamente, las decisiones de los duefios estan basadas estrictamente
en la rentabilidad sin compromiso.”

"Han tratado de encuadrar el debate desde una visién de que el precio de las
entradas es justo como estan ahora y los aumentos planificados son un apoyo a
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esa percepcion de lo justo. Este argumento es insostenible. No es justo estar
ganando mas dinero que nunca a costa de los seguidores."

Mientras tanto, el Spirit of Shankly hizo en su pagina web el martes una
declaracion propia que se detalla a continuaciéon: “Pese a que no estamos
contentos con el resultado, nos gustaria dejar constancia de nuestro
agradecimiento a aquellos ejecutivos del club radicados en el Reino Unido,
guienes se han involucrado con nosotros de manera abierta y honesta, nos han
escuchado y nos han dado una devolucién (sic) sobre nuestras preocupaciones,
ya que no tuvimos contacto directo con los duefios.”

“La decision final sobre los precios fue de ellos. Deberian ser ellos quienes los
expliquen.”

Ian Ayre, el director general del Liverpool defendié los planes del club a
principios de esta semana.

“La remodelacion de nuestra Main Stand (Tribuna Principal) v la capacidad
ampliada nos han dado la flexibilidad para congelar o reducir mas de la mitad de
todas las ubicaciones del estadio, y esto se refleja en nuestro plan a largo plazo
para darles a los aficionados mas opciones en los montos que pagan para asistir
a un partido."

La nueva estructura de precio también permite que haya 2.250 entradas
disponibles para nifios a solo £9 cada uno.

Ayre agrego: “La critica que recibimos fue clara sobre la prioridad de tener mas
locales y jévenes en Anfield y estamos contentos de lanzar estas nuevas
iniciativas en boleteria.” (Gibson, 2016, https://goo.gl/J1al6C).

Esta falta de comprension del concepto de transformar cada cliente en un aficionado y no cada
aficionado en un cliente disminuye el compromiso y la pasion, tal como se puede ver en la
reaccion del publico. Es de suma importancia que cada ejecutivo deportivo senior tenga esto en
cuenta, especialmente cuando se trata de patrocinio y del proceso de activacién. Esto es
importante porque ningun patrocinador quiere estar asociado con alguien que dé un mensaje de
interacciones impersonales y de avaricia entre sus seguidores. Actualmente hay muchas
opciones donde hacer gastos discrecionales y al no haber compromiso apasionado o al no tener
intereses creados, no hay un apoyo sostenido.

1.1.5 Etapa de valoracion en el patrocinio

La cuarta fase de la activaciéon de un patrocinio eficaz es una fase bastante simple, pero es algo
gue puede ser visto por los ejecutivos deportivos senior como una habilidad para conectar vy
aliarse con el patrocinador adecuado para alcanzar un aspecto de valoracion de la base de
aficionados. La defensa de la marca vy la valoracion del patrocinador tienen una fuerte relacién.
Se ha demostrado que un patrocinador que tiene un alto nivel de valoracién a su vez hard crecer
su marca, asi como también tendrd un impacto positivo en sus niumeros. Esto depende del tipo
de patrocinio que tiene la entidad, asi como también del tamafo y la escala dentro del acuerdo
de patrocinio. Esta valoracidon se puede sentir incluso mas cuando un patrocinador trata no solo
de penetrar ciertos mercados, sino también mejorar la imagen de su marca en la comunidad en
donde estad basado su patrocinio. Esto pasa especialmente en el patrocinio de productos dentro
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del area de necesidad y defensa de organizaciones de caridad o de la seccidn de las ligas que
tienen estas organizaciones de caridad.

Ejemplo de experto

Luego de la crisis financiera de principio del 2000, muchas instituciones financieras tenian una
escala de valoracién negativa cuando se trataba del consumidor y de la imagen publica.
Intentaban arduamente mejorar estas imagenes al filtrar noticias que mostraban baja de los
salarios de ejecutivos y renuncias a vacaciones lujosas. Estas mismas instituciones probaban
también muchas técnicas de imagen corporativa, entre ellas mensajes centrales mas focalizados
en el cliente, no focalizados en cudnto dinero podian ganar, mas bien en la manera de tratar a
las personas como clientes. Durante ese periodo, otra tactica ingeniosa que usaban otras
companias financieras estaba en la linea de patrocinio estratégico de determinados eventos y
funciones dentro de las comunidades donde operaban. Al darse cuenta de esto, un ejecutivo de
un centro de Asociacion Cristiana de Jdévenes (YMCA) comenzd a buscar patrocinios
especificamente en el sector financiero, porque estas organizaciones financieras tenian la
capacidad de hacer grandes donaciones y también querian recibir buena prensa por las
misiones filantropicas que estaban apoyando. Esto fue parte de la fase de perspectiva y
capacitacién de los ejecutivos deportivos senior en el proceso de ventas, pero también condujo a
la fase de activacién. Esto pasa porque el ejecutivo deportivo estaba focalizado no solo en el
retorno de la inversion (ROI) que podria lograr para a la institucion financiera, sino también en la
buena voluntad que les daria en los medios. De hecho, el ejecutivo deportivo presenté un plan de
marketing para discutir las formas en las que la compafiia queria ser retratada y en qué eventos
gueria ser destacada. Al hablar con otro ejecutivo de un equipo profesional local, el ejecutivo
deportivo de YMCA conté la forma en la que el dinero de patrocinio se habia incrementado en
200% ese afio, mientras que las ventas de entradas suite y premium de algunas de las
organizaciones profesionales estaban cayendo. Resultd ser que estas caidas en ventas eran
principalmente porque las corporaciones se alejaban de sus acuerdos. Una de las razones de
esto es que la valoracion del consumidor de un patrocinador es mucho mayor cuando se
patrocina un programa de caridad para causas como la de la comunidad autista o de una
caminata de caridad para la gente humilde, mas que gastar dinero en entradas premium vy suite
para ellos mismos v sus clientes de altos ingresos. Dos buenas lecciones para aprender de esto
es que si se va a hacer uso de los eventos de caridad que pueden maximizar la valoraciéon del
patrocinador, se deben usar como parte de un paguete mas grande. La segunda moraleja es que
hay que prestar atencién al ritmo y las necesidades del patrocinador en todo el proceso de
activacion, ya que pueden cambiar en el tiempo.

1.1.6 Etapa de compromiso en el patrocinio

El compromiso con el patrocinador es el ultimo paso en la fase de patrocinio y supone unos
cuantos diferentes aspectos. Un aficionado puede mostrar compromiso con un patrocinador de
maneras muy diferentes. Algunas de las formas en las que se puede demostrar son usando
métricas que se pueden medir y otras que no. Los valores medibles para el compromiso del
patrocinador son cosas como el valor del impacto en asuntos publicos del patrocinio, asi como
también el impacto de la responsabilidad civil que puede tener en una comunidad. Incrementar
el estandar de vida de quienes viven en una comunidad, asi como también el deber civico
general estdndar entre aquellos que se beneficiaron con un patrocinio pueden ser valores muy
duros para obtener. Esto es asi incluso si aquellos quienes recibieron el impacto sienten un
compromiso profundo hacia el patrocinador y su misiéon. Estos son ideales mas generales, pero a
menudo son debatidos cuando se busca lograr un impacto mds amplio en una comunidad que
puede no haber sido considerada por afios o incluso décadas.
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Involucrarse con tantos socios como sea posible, asi como mostrar el impacto que se genera
como organizacion es beneficioso para promover estos patrocinios constantemente. Si observas
el ejemplo a continuacion veras no solo multiples patrocinadores que son activados a lo largo de
multiples eventos, sino también como se logra un impacto en la comunidad vy, en algunos casos,
también se cuantifica con una exposicion de resultados.

Anexo 1: Reporte de impacto en la comunidad en Dallas Mavericks 2019
Fuente: https://www.mavs.com/assets/Community_Impact_Report_2019.pdf

Como puedes observar en la ejecucion de este patrocinador multiple dentro de la infraestructura
de impacto en la comunidad, el ejecutivo deportivo debe ser consciente siempre de cudles son
los activos que tiene disponible y de cémo activar correctamente a cada patrocinador para
cumplir con sus demandas. En el proximo moédulo haremos un analisis mas profundo de los
diferentes tipos de patrocinio, la importancia del patrocinio y del proceso para seleccionar los
criterios y medidas para este.
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