Mddulo 2. Tipos de activaciony
maximizacidn del patrocinio

Unidad 2.1 Tipos de activacion

2.1.1 Tipos de activacion

Para tener la capacidad de cumplir con la parte de activacion en el acuerdo con un
patrocinio deportivo, el cliente, a menudo, tiene el deseo de completar la activacién de
su patrocinio a través de muchos canales diferentes. Tener muchos canales en donde
desarrollar la activacion del cliente te asegura que no solo serds un socio de vanguardia
cuando se trata de vender patrocinios, sino que también demuestra que has pensado en
la manera de llevar a cabo la mejor ejecucidon luego de la venta. Esta parte del proceso
de patrocinio es vital para la ejecucion general del proceso de gestion de la marca en su
totalidad. Ahora continuaremos con los diferentes tipos de activacion y daremos algunos
ejemplos de cada uno para mostrar las diferentes maneras en las que las organizaciones
estdn realizando la fase de activacion de este proceso. Mientras analizamos diferentes
ejemplos, sera provechoso imaginar como podria tu organizacion cumplir estas
demandas a través de estos canales si tienes la capacidad de hacerlo. Si tu organizacion
deportiva no tiene la capacidad de hacerlo, es bueno pensar en cémo podrian ampliar
los horizontes y lograr obtener la capacidad para poder acceder a estos canales y, por lo
tanto, incrementar la capacidad.

Beneficios de la lealtad: Esto se puede aplicar al ofrecer beneficios especiales de lealtad
"solo para miembros" a los patrocinadores para incrementar su capacidad para
involucrarse con tu organizacion y con los productos que ofrece. Al generar esta
inversion genuina en tu organizacion, el cliente patrocinador muestra su compromiso
contigo, a pesar de que esta forma de recompensarlos no tiene que ver con incrementar
la visibilidad de su producto. Esto se ve como una ventaja extra al "recompensarlos" a
ellos y a sus empleados. Al “recompensarlos” también estds expandiendo tu propia
marca. Esto a su vez le ofrece a tu compafiia una oportunidad para obtener verdadera
recompensa por estar conquistando una base de consumidores completamente nueva.
Otro beneficio potencial de esto es que esta nueva base de consumidores puede
mantenerse largo tiempo luego de que finalice el acuerdo de patrocinio si estan
administradas de la forma correcta. Algunos ejemplos de beneficios de lealtad o VIP
(Very Important Person) son los siguientes:

e Indumentaria VIP
e Articulos de promocion VIP
e Eventos solo para VIP




Descuentos VIP

Oportunidades para personas famosas VIP
Entradas para asientos/prioridad VIP
Estacionamiento VIP y beneficios lujosos
Promociones VIP

Gestion de relaciones con el cliente (CRM) y Activacion de la base de datos. En esta
forma de activacién, tu organizacion deportiva presenta el canal para tener al
patrocinador incorporado completamente en las capacidades de datos de tu
organizacién y para promocionar al cliente a través de estos canales. Esto estd muy
difundido entre las compafiias que tratan de hacer crecer sus bases de datos, asi como
también aquellas que estan profundamente impregnadas con analisis de datos, ya que
les proporciona datos de mejor calidad desde dénde manejar su base de consumidores.
Esto se puede demostrar de inmediato como un progreso cuando hablamos de
penetracién en el mercado. Puedes recoger informacion para tu patrocinador de las
siguientes fuentes:

Sorteos en linea

Base de datos de entradas

Ofertas de descuento

Cupones

Sistema de punto de venta para aficionados del club
Recibos de venta

Programas de membresia/donantes
Encuestas/cuestionarios

Datos de seguimiento de eventos

Activacion de publicidad tradicional. En este canal tu organizacién puede incluir las
formas publicitarias tradicionales al usar medios que ya han sido creados para
capitalizar las oportunidades que estadn disponibles en la actualidad. Esto es, a menudo,
la forma de activacion mas comun dentro de las organizaciones cuando buscan
patrocinios e incluso puede ser sumamente eficaz al tratar de llegar a grandes masas.
Teniendo esto en cuenta, es importante mencionar que este canal puede también
consumir los recursos propios y ser muy caro, por lo tanto, puede no ser la forma mas
eficaz para la activacién. A continuacién veremos algunos ejemplos de activacion de
publicidad tradicional:

Publicidad nueva focalizada en partes esenciales del patrocinio
Introduccién de patrocinio focalizado en personas famosas

Publicidad de anuncios de servicios publicos con informacion de patrocinio
Publicidad existente con informacién nueva de patrocinio

Activacion digital y de nuevos medios. La activacion digital se esta transformando en la
mas conocida vy, algunos dirian, la mas eficaz forma de activacion en los acuerdos de
patrocinio, debido a la capacidad para llegar a las masas sin un costo enorme. Es con
capacidad y con la capacidad de adaptarse y evolucionar que la publicidad digital puede




ser utilizada en muchas formas diferentes de activacién. A continuacién veremos
algunos ejemplos de activacion de publicidad digital:

Promocion en sitio web organizacional

Promocion en redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat
Enlaces dentro de publicidades digitales

Contenido del patrocinador generado por usuarios

Redes sociales de personas famosas relacionadas con el patrocinio
Cupones digitales

Foros en linea y publicidad en cartelera de mensajes

Sondeos en linea

Re-segmentacion y activacion selectiva

Activacion de ventas. Esta forma de activacién tiene que hacerse con la mentalidad de
que el consumidor notard que esta promocién es un producto del patrocinador, esta
relacionado con la promocion de ventas y no es el co-creador del producto nuevo. Este
es un aspecto con el que las organizaciones en el deporte deben tener cuidado cuando
se trata de indumentaria, bienes consumibles deportivos y patrocinio de personas
famosas. Debe estar claro que tu organizacion sigue siendo la responsable del producto
y que tu intentas promocionar la otra compafia a través del producto, de otra manera la
confusion puede llevar al consumidor a pensar que el producto es fabricado por otra
organizacioén. A continuacion veremos algunos ejemplos de activacién de ventas:

Colocacion de la marca registrada o la imagen en los productos

Evento mediatico para lanzamiento de productos nuevos en un evento patrocinado
Demo de productos en eventos patrocinados

Premios de patrocinio posibles solo a través de la compra de patrocinador

Activacion de promocidn cruzada/de venta cruzada. Este tipo de activacion se hace, a
menudo, a través de dos organizaciones, especialmente cuando se trata de eventos.
Estas estrategias pueden ser eficaces cuando tratas de vender tu producto al mismo
tiempo que el producto del patrocinador. Esto se puede hacer a veces en una forma en la
qgue el consumidor sea el ganador definitivo. A continuacion veremos algunos ejemplos
de promocién cruzada/venta cruzada:

e Promocion cruzada de patrocinador con otro patrocinador de evento

e Promocién cruzada de un evento con otro socio de negocio que no es patrocinador

e Promocién cruzada en un evento en el gque ninguna organizaciéon son
patrocinadores

Activacion de ventas internas. Esto es muy similar a la primera forma de activacion,
pero esta focalizada en tu organizacion y le hace ganar a tu compafia acceso al
producto de patrocinadores. A pesar de que quieras que los empleados de tu
organizacion sean los primeros embajadores de tu marca, es esencial, a veces, que tus
empleados compren el concepto de verdadera sociedad de negocios donde ellos
también apoyan a patrocinadores. Esta puede ser una herramienta de negociacién




especialmente poderosa cuando tienes una base grande de empleados a la que acceda
el patrocinador con su producto. Debes tener en cuenta que ellos también intentan
construir su base de clientes; el patrocinador lo puede hacer al acceder a tus empleados
y agregarlos a su base de datos.

A continuacién veremos algunos ejemplos de activaciéon de ventas internas:

Acceso a eventos de patrocinador

Acceso a promociones de patrocinador antes que el publico
Noches/dias especiales VIP del patrocinador para tus empleados
Descuentos de patrocinador para tus empleados

Un premio mensual para el compromiso de empleados

Al ver los diferentes tipos de activacién podemos definir cuales son las entidades
deportivas que la ofrecen y la disponibilidad con la que se puede acceder a ella. Tal
como se muestra en el ejemplo expuesto por el Dallas Mavericks de la Asociacién
Nacional de Baloncesto en el Moddulo 1, la activacion del patrocinio puede ser
sumamente eficaz para que muchas organizaciones dirijan una misioén especial para
tener un impacto en la comunidad. A continuacién podras observar la guia de patrocinio
para ver un ejemplo de cémo una entidad deportiva ejecuta diferentes tipos de
activacion para sus patrocinadores para busca soluciones especificas.

Anexo 1: Patrocinio de futbol americano de Estados Unidos

Fuente: https://www?2.usafootball.com/pdfs/USA Football Sponsorship.pdf

2.1.2 La importancia de la activacion

Es muy importante que la activacion y ejecucion del patrocinio sean adecuadas por
muchas razones y eso va a determinar el éxito real para tu organizacion, cuando se trata
de obtener ingresos de patrocinio sostenibles. Uno de los factores principales que
llevaran al éxito verdadero a la organizacion deportiva, y cualquier otra organizacion
también, es la capacidad de tener un impacto en varias marcas dentro de varias
industrias, para expandir su base de penetracién dentro del mercado del consumidor. La
activacion del patrocinio es un ingrediente clave para determinar a cuantos
consumidores se puede llegar, porque a menudo el patrocinador con quien estas
asociado tiene una base de clientes un tanto diferente y/o mds profunda desde la que
puedas extraer informacién. Lo que se puede ver en este modelo es una relacién de
mutuo beneficio en la que estds aportando exposicion extra a un patrocinador a cambio
de honorarios, pero también estds haciendo uso de una relacién en la que muestras tu
profesionalismo y calidad de los modelos estdandar mas altos, para atraer nuevos
clientes a tu marca. Esto es similar a la idea que se debate cuando hablamos de gestion
de la marca dentro de tu organizacién. Recuerda que es la funcion de las organizaciones
determinar qué herramientas de imagen corporativa y estrategias de marketing les
gustaria usar para quedarse en la cabeza del consumidor, pero es en ultima instancia el
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consumidor quien decide lo que es en verdad tu marca. Esto no pasa solo con
consumidores individuales en el mercado, sino que también dentro de la base de
clientes desde la que extraes patrocinadores.

Con el fin de hacer crecer tu liderazgo y tus perspectivas en el futuro para tener una
ventaja real sobre tu competencia, puedes recurrir al proceso de recoleccién de
recomendaciones a través de clientes y patrocinadores actuales. Estos clientes pondran
el negocio en el lugar correcto para establecer una relacion mas fuerte contigo vy
también para mostrarte que estan de verdad comprometidos a compartir el éxito de tu
organizacion. El proceso de recomendacion se planea a menudo cuando se reline a los
consumidores individuales y que estos lleven nuevas perspectivas a tu negocio. Muchas
organizaciones usan las técnicas de promociones o premios cautivantes para aquellos
que recomienden a mas clientes. El proceso de recomendacion para patrocinios es muy
diferente, ya que lidiaras con grandes cantidades de dinero que esta demostrado que
tendran un gran impacto de tu organizacion. Este compromiso y la cantidad de ingresos
requeridos a menudo muestran una inversién mucho mas importante de parte de tu
cliente. El beneficio de tu patrocinador al llevarte algunos nuevos negocios es mucho
mayor que un cargador de teléfono o una camiseta, algo que en un proceso normal de
recomendacién del consumidor podria ser bienvenido. El socio de patrocinio a menudo
tiene intereses creados en que tengas éxito. Esto pasa porque mientras que tu
organizacién y sus negocios crezcan, la exhibicién que tengan serd mayor. Tener una
base de recomendaciones exitosa y en constante crecimiento es algo que se busca como
parte del proceso individual de ventas, pero en esta oportunidad lo veremos desde el
punto de vista organizacional y de patrocinio deportivo.

2.1.3 Recomendaciones

Revisaremos el proceso de recomendaciones para tu organizacién deportiva a través de
un proceso de cuatro pasos que puede ser seguido por los propios ejecutivos deportivos,
asi como también por la organizacion en su totalidad como esta representada. El primer
paso del proceso de recomendacion que consideraremos desde un punto de vista
organizacional es el de educacion.

Educacion. Esta parte del proceso de tu cliente de patrocinio tiene que ver con
informarles de manera exacta sobre lo que tu compafiia representa y sobre qué tipo de
clientes potenciales estd buscando al lidiar con un patrocinio. Esto se puede hacer al
ofrecer algo de material informativo al cliente posible/actual, pero se hace de manera
mas profunda a través de una serie de reuniones en las que pueden conocerse bien. Muy
a menudo, en la parte de investigacion y de compromiso del proceso de ventas, el
ejecutivo deportivo aprende mucho acerca del cliente potencial y el cliente en general
hace lo mismo sobre la organizacion. Esto es beneficioso porque posibilita el trabajo
preliminar en el que tienen un conocimiento general de tu compafia. Una vez listo el
trabajo preliminar, tu serds quien complete toda la informacién sobre tu compafiia vy
sobre el tipo de clientes que estas buscando verdaderamente. Mientras que algunos
patrocinadores pueden entender gue estds en busca de perspectivas para ofrecer
oportunidades de crecimiento para tu organizacién, el hecho de que puedas tener una




limitacion con el tipo de patrocinador que buscas y con ciertos términos del acuerdo, tal
vez no sean detalles importantes de los que ellos estén conscientes. Un ejemplo de esto
se ve cuando una organizacion dentro de una organizacion deportiva con base en el
gobierno o la academia se contacta con patrocinadores potenciales. El cliente puede
pensar que al tener una buena relacion con una organizacion de apuestas muy rentable
y acaudalada, tu organizacion también podria aspirar a involucrarse en esa relacion.
Como la mayoria de las organizaciones se construyen en torno a valores que no son
solamente ganar y sus misiones organizacionales estan, a menudo, atadas a ciertos
valores morales, muchos no estarian interesados en el patrocinio de una organizacion
de apuestas. Sin la parte educativa del proceso de recomendacién, el cliente puede
pensar que te hacen un favor, cuando en realidad estan generando un dafio potencial a
tu marca que, a su vez, naturalmente dafara el negocio. Esta es la razdn por la que la
parte educativa del proceso de recomendacién es muy importante, ya que te ayuda a
darle informacion a tu cliente sobre cudles son tus deseos cuando se trata de formas de
ayudarte a hacer crecer tu negocio.

La parte educativa del proceso de recomendacion no solo implica educar sobre tu
compafia y sobre los tipos de patrocinadores que querrias tener, sino que también hace
referencia al proceso para estar consciente de qué capacidades tiene tu organizacion.
Puede haber limitaciones dentro de la organizacion deportiva que no estan basadas en
el lado moral del negocio, sino que mas bien en el lado de los recursos financieros. Esto
puede pasar si un cliente actual tiene un trato para colocar su marca en tu uniforme vy
quiere que vuelvas a fabricar los uniformes y que agreguen su simbolo/imagen
corporativa en cada pieza. El cliente actual ve esto como un gasto que puedes manejary,
dependiendo de los términos del acuerdo, puede ser asi absolutamente. Mientras este
cliente actual se encuentra en otro evento de negocio, un socio suyo expresa interés en
firmar un acuerdo de patrocinio y a través del mismo quieren exponer su marca/imagen
en todos tus articulos de promocion, marketing, material informativo de la comunidad,
campanas digitales, pantallas de vallas, etcétera. Tal vez no tengas la capacidad de
hacerlo rdpidamente en la actualidad con el capital y las herramientas de marketing con
las que cuentas en el momento. Esto es algo que el cliente actual puede saber, pero
también es algo con lo que se puede trabajar en el acuerdo de este nuevo patrocinador
potencial. Un ejemplo de esto podria ser cémo una nueva entidad de negocios queria
adquirir los registros de nombre de un estadio en una universidad. La universidad era
una institucion operada por el estado y no podia hacer los ajustes necesarios para
cumplir con las necesidades inmediatas del cliente potencial. En el medio del debate,
entonces el cliente potencial se hizo cargo no solo de comprar los derechos para exhibir
la marca, sino también de mejorar los canales en los que la organizacién tenia que
producir su marca. Esto puede ser muy beneficioso para una organizacién deportiva,
pero es dentro de la parte educativa del proceso de recomendacién donde se ejecuta el
inicio del acuerdo.

Difusidn. La segunda parte del proceso de recomendacién en la que nos enfocaremos en
relacién con patrocinios deportivos es la parte informativa o de difusién. A pesar de que
esto se incluye en la parte educativa del proceso para recomendaciones, es muy
diferente cuando se aplica al patrocinio deportivo v en el lado organizacional del
negocio. Piensa en la parte informativa o de difusién simplemente como un presumir




sobre tus logros, que es, de hecho, contarles sobre lo bien que funciona tu organizacion
y sobre lo mucho que estas ayudandoles con lo que quieren lograr. Difundir tus victorias
y celebrarlas como una organizacién deportiva se hace, a menudo, cuando se trata de
competencias del campo de una organizacion deportiva con la competicion como base.
Ademas, se lo puede pensar como un margen de ganancias/pérdidas cuando eres una
organizaciéon deportiva con un producto tangible como base. No importa qué tipo de
organizacién deportiva eres, es esencial que compartas tu historia y les cuentes a tus
clientes sobre tus victorias tanto como sea posible. Esto no solo les harad sentir que
tomaron una buena decisién al decidir ser tu socio en este emprendimiento, sino que
también sera una buena forma de que ellos les cuenten a otros el éxito que tienen en su
sociedad.

Una parte importante de esto es recordar que en los circulos de nivel senior de todas las
areas de la industria, el lider de una organizacion esta generalmente absorbido con
tantas tareas diferentes y acuerdos de negocios que, en general, no son la mejor fuente
para saber lo que estd pasando fuera de su propia organizacion. Es probable que si no
compartes con tus clientes lo bien que le va a tu organizacioén, no sepan lo sepan nunca.
Puede que estén prestando atencién a sus acuerdos y ganancias, pero muchas veces no
serds tu el Unico socio de negocios con quien estan negociando. Son las organizaciones
gue estan constantemente informando y difundiendo a sus socios y posibles clientes
sobre victorias las que permaneceran en la cabeza de los ejecutivos senior, lo que, a su
vez, les ayudara a recomendarte negocios. Otro beneficio extra de esta parte del proceso
es la forma en la que esto te mostrara a los demas cuando la competencia trata de
robarte alguna operacién comercial. Si otra organizacién esta tratando de convencerlos
y contandoles todo lo bueno que pueden hacer por ellos y todos los beneficios extra por
estar con ellos, tu cliente actual ya te tendra en su cabeza como una organizacion
positiva, con ejemplos sélidos de como has activado el acuerdo, como también el éxito
gue tienes en tu industria.

Un buen ejemplo de cdémo compartir las victorias de tu organizacién con tus clientes
para ganar recomendaciones es tratar a tus clientes como tratarias a un consumidor
comprometido. Como ejecutivo deportivo senior, debes asegurarte de enviarles
informacion a través de muchos canales tradicionales, tales como medios informativos,
television, radio, marketing digital, etcétera; asi como también enviarles actualizaciones
por medio de redes sociales para tener la seguridad de que ellos pueden acceder a tu
éxito a través de muchos canales diferentes. Esto no solo te ayudard a obtener
recomendaciones al ganar un lugar adecuado en sus cabezas, pero también les dara la
posibilidad de compartir esta informacidén con sus colegas y asociados a través de las
mismas plataformas. Piensa en cuantas veces has visto el éxito de otra organizacion
deportiva ya sea en un correo electronico que te ha enviado un asociado, en una
publicacién en una red social a que le dieron me gusta o que retuitearon. Una vez que se
logra ingresar a este ciclo constante de datos informativos, es mds probable que
compartan las buenas noticas con los demas. Debes hacer todo lo que sea posible para
lograr el éxito en la gestion constante del cliente vy el escenario de difusién es esencial
para esto.




Discipline. El tercer aspecto sobre tener éxito en el drea de obtencion de
recomendaciones para tu organizacion es tener la disciplina de pedir recomendaciones
de tus clientes y recurrir a sus redes para cerrar tus acuerdos. Educar a tus clientes sobre
la esencia de la compafiia y sobre qué tipo de personas estds buscando es importante.
Es tan importante como lo es la difusion de tus victorias, tal como se menciona
anteriormente. Habiendo dicho eso, sin la disciplina de solicitar recomendaciones a tus
clientes, nunca maximizards el éxito para tu organizaciéon cuando el proceso de
recomendacion esta implicado. Tu organizacion podria ser una que esté en lo mas alto
de su industria o una empresa emergente que trate de abrirse camino en su primer afio
productivo. A pesar del lugar donde se ubigue tu organizacién, siempre hay alguna parte
sin explotar de la industria o el negocio que puede ser usada como un flujo adicional de
crecimiento. Se puede observar un ejemplo de esto en los deportes importantes y en las
organizaciones deportivas mundiales que hoy en dia estdn intentando penetrar
mercados con los que no estaban familiarizados anteriormente. Esto demuestra que
incluso cuando se cree haber llegado a la cima de la industria, como algunos pueden
pensar, siempre hay espacio para mas expansién o crecimiento.

Existen muchos ejemplos diferentes sobre ser disciplinado mientras se buscan
recomendaciones o mientras se pide asistencia de organizaciones, incluso de aquellas
que son de alto nivel. Podemos observar un ejemplo de esto a continuacion en el
Football Club (FC) Barcelona, una organizacion de primera dentro del mundo del futbol.
Al leer este ejemplo, piense en como el FC Barcelona usé sociedades, la marca vy
recomendaciones con el fin de hacer crecer su marca en los mercados globales.

FC Barcelona invierte globalmente para transformarse en algo mas que
un club.

Mientras que el Manchester United fue nombrado como el equipo de
futbol mas valioso por Forbes, FC Barcelona(Barca) se llevd el lugar mas
alto por el equipo con los patrocinadores mas valiosos.

Segun el sitio web de FC Barcelona website, el club tiene 47 socios y
dentro de ese grupo los mas importantes son Nike y Rakuten.

The Drum hablé con Jordi Camps, director de desarrollo empresarial
(Region Asia-Pacifico) del FC Barcelona para descubrir qué hace que FC
Barcelona sea el club con los patrocinadores mas valiosos.

Dice que el hecho de que los duefios del club sean sus miembros es un
sefiuelo importante para las marcas.

“FC Barcelona se ha ganado el apoyo de muchas de las marcas que
estan mejor posicionadas en el mundo. Quieren estar asociadas al Barca
porgue nosotros somos uno de los pocos [clubes] cuyos duefos son sus
miembros y somos unicos en cémo tomamos nuestro compromiso de ser
"mas que un club". Los patrocinadores también aprecian nuestra enorme
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base global de aficionados. Tenemos aficionados en todo el mundo vy
seguidores prosperos del club en mas de 50 paises. Asociarse con
nosotros les da a las marcas una exhibicion global y una asociacién con el
desempefio deportivo excepcional y el compromiso social genuino.

Nuestro mensaje es positivo y global: el futbol no tiene limites. Siempre
hemos sido muy selectivos en nuestras sociedades. Elegimos
patrocinadores que compartan nuestros valores. Nuestro objetivo es
construir un ecosistema para fomentar el conocimiento vy la innovacién
que beneficie a nuestros propios deportistas, miembros y aficionados y a
la sociedad en general. Entonces buscamos de manera activa marcas
prestigiosas, centros de investigacion, emprendedores, deportistas y otros
visionarios que trabajen con nosotros.”

El partido entre FC Barcelona y Real Madrid, El Clasico, genera mas de
$40m en valores medidticos para patrocinadores. En relacién con lo que el
club espera de su patrocinio con marcas, expresa: "Primero y principal, las
marcas tienen que estar orgullosas de estar con nosotros. Trabajamos
duro para estar seguros de que la inversién que hace el patrocinador en
nosotros les devuelva un valor increible. Queremos que puedan
beneficiarse al usar nuestra propiedad intelectual tanto como sea posible
y estamos abiertos a todo tipo de ideas creativas de activacion.

Queremos trabajar con marcas que tienen ideas imaginativas, no solo
valores mediaticos. Queremos trabajar también para promocionar la
productividad de la marca y conectar con nuestros aficionados para crear
situaciones en las que todos ganen."

En relacion con la manera en la que las dindmicas del patrocinio han
evolucionado para los clubes de fatbol en la actualidad, dice lo siguiente:
“El patrocinio es un flujo de ingresos importante para cualquier club hoy
en dia, junto con los derechos de televisacion y la taquilla. Habiendo dicho
eso, los clubes que puedan crear flujos de ingresos diferentes y disruptivos
(@ través de canales digitales, por ejemplo) dominaran el marketing
deportivo en la préoxima década. Podran ofrecerles a los patrocinadores
algo especial y Unico.

Para Barca, esto implica buscar relaciones de largo plazo donde
podamos crear una situacién donde todos ganen. Los socios deben poder
hacer uso de nuestra marca para diferenciarse y aumentar la conciencia
de su marca y nosotros debemos poder usar el poder de nuestro socio
para dar a conocer nuestro mensaje y acercarnos a nuestros aficionados y
consumidores."

FC Barcelona fue seleccionado como el equipo deportivo con la
posicion mas alta en las redes sociales en 2016 por Forbes. Tiene
actualmente 27,3 millones de seguidores en su cuenta de Twitter en inglés,



https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2016/07/14/fc-barcelona-ranks-as-the-top-sports-team-on-social-media/#17221b826ab1

mientras que tiene otros 13 millones en su cuenta de Twitter en espafiol.
Recientemente se ha asociado con la plataforma creativa Fastory para
revelar una experiencia movil interactiva.

A la pregunta de si FC Barcelona incluye contenido de marca como
parte de su estrategia de marketing, Camp dice: “Si, hacemos eso. Los
aficionados nos siguen por nuestra marca, nuestros jugadores, nuestro
estilo Barga y demas. Queremos estar seguros de que el foco esta en el
club y en la marca tanto como esta en los jugadores o en la accién en el
campo de juego. Entonces creamos diferentes tipos de contenido de
marca para atraer a la gente.

Es por esto que involucramos a nuestros socios en la creacion de
nuestro contenido. Involucramos a nuestros aficionados con historias
auténticas que construyen conexiones reales entre ellos, nuestra marca y
la marca de nuestro socio. Queremos darles a los aficionados algo
especial, algo que quieran ver, en lugar de solo el anuncio habitual del
patrocinador."

Las marcas como Facebook y Amazon también estan intensificando su
inversién en deportes. Facebook tiene el contrato de transmisién en vivo
de la MLS mientras que Amazon firmé un acuerdo con TV networks
Discovery, ITV y Hayu para ofrecer TV en vivo y deportes en su plataforma
de video por primera vez en Europa.

A la pregunta de como ve el FC Barcelona el patrocinio en futbol que
evoluciona con los “me gusta” de Facebook y Amazon que potencialmente
transmitira partidos de primera en el futuro, Camps dice: “Las plataformas
digitales se estan volviendo una parte clave de nuestro negocio y va las
usamos para conectarnos con nuestro aficionados y con el resto del
mundo. El Barca es uno de los equipos mejor posicionado en las redes
sociales, en términos de cantidad de seguidores, compromiso de
seguidores y valor de medios. Para crear una experiencia alin mejor para
los aficionados, hemos comenzado también a publicar las experiencias
mas interesantes antes y luego del evento en Facebook y en nuestras
diferentes redes sociales.

Nos encanta explorar todo el tiempo diferentes canales e ideas
creativas para involucrar mejor a los aficionados Tenemos suerte de estar
radicados en Barcelona, un nucleo del disefio, la creatividad vy la
investigacién. Y estamos trabajando de cerca con nuestro socio Rakuten
para maximizar el valor de nuestras plataformas sociales, moévil y de web,
y queremos deleitar a nuestros aficionados con contenido exclusivo."

FC Barcelona también esta invirtiendo en otras propiedades, como en la
apertura de su academia de futbol y un museo Barga Experience en
Haikou en China. También se instalé una oficina en Nueva York y se abrid
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la primera escuela de flutbol estadounidense en la ciudad, asi como
también la primera academia residencial de futbol en Arizona. Se ha
anunciado recientemente una sociedad con Parques Reunidos que
permitird al club abrir una serie de centros recreativos y de
entretenimiento en todo el mundo de la marca FC Barcelona.

En relacién con la magnitud de los planes en Asia-Pacifico para el club,
Camps dice: “China es nuestra prioridad en el mercado exterior. En la
actualidad, tenemos seis socios y tres escuelas en China y una relacion
fuerte con la Universidad de Beijing."

Sin embargo, dice que se puede hacer mas para acercarse a los
aficionados chinos y eso tiene que ser especifico para China.

"Nuestro desafio es crear proyectos y contenido especiales para China.
Este contenido no puede ser traducido en el exterior, tiene que ser
producido en China por creativos chinos. Uno de nuestros suefios es tener
un jugador chino en nuestro equipo de futbol de primera."

“India es otro mercado que nos interesa. El fatbol crece répido ahi, con
una nueva liga, una nueva emisora de TV, nuevas personas famosas y una
poblacién enorme gue esta interesada en la actividad. Luego del cricket,
es el deporte mas popular,” agrega.

“India es el tercer mercado en nuestra prioridad, luego de China vy los
Estados Unidos. Tal como hicimos en China, estamos buscando marcas
apropiadas de alto calibre con quienes asociarnos en India y que nos
ayuden a elevar nuestro perfil nacional. Lo que es diferente en India es
gue ya tenemos una de nuestras escuelas con mas de 1.200 nifios que
entrenan en Delhi y Mumbai desde 2012. Entonces, ahora estamos
invirtiendo mas en nuestra gente y en recursos en India y estamos
disenando planes para llevar al Barga al siguiente nivel,” dice Camps.

Con el interés en el futbol solo puesto en hacerlo crecer en sus
mercados principales, el fuerte apoyo de socios de la marca y un resultado
innovador vy localizado deberian lograrlo pero [sic] el equipo en una buena
posicion para crecer globalmente. (Srivastav, 2018, http://bit.ly/2X09bft).

Como se puede ver en este ejemplo de crecimiento, el FC Barcelona tiene los ojos
puestos en el crecimiento y dominio global. Han logrado esto al aprovechar el respeto
que tiene su marca, asi como también al maximizar sus sociedades. Esto conlleva
recomendaciones de gran valor, asi como también la reputacion de una organizacion de
primera clase. Este es un excelente ejemplo de capacidad de crecimiento dentro de los
Estados Unidos, asi como también de la expansién a China y otros mercados principales.
Hacer uso de tus socios y pedirles que ellos hagan uso de sus redes es una practica
sumamente vital usada dentro del mundo de negocios deportivos.
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Ejecucion. La cuarta parte, y parte final, del proceso de recomendacién en donde nos
enfocaremos sera la parte de ejecucion del proceso. Esta parte no solo es la mas esencial
cuando estds comprometido con tu cliente actual, sino que también es un excelente
modelo estandar para mantener con el objetivo de demostrar que tienes muy buenos
registros de ejecucién en tu organizacién. Se dice, a menudo, que “las acciones valen
mas que las palabras”, y eso nunca es tan verdadero como cuando se trata de la relacién
con un patrocinador y/o socio de negocios. La verdad del asunto es que no importa lo
bien que le va a tu companfia y no importa cuanto compartes con tus socios de negocios
sobre tu éxito, ellos solo recomendaran tu compafia si has cumplido con las promesas
que les has hecho cuando comenzaron la sociedad. Esto es se puede aplicar para
cualquier tipo de transaccién de negocios, como también para la vida, pero aplica
especialmente cuando se trata con patrocinadores corporativos. Debes recordar, como
un ejecutivo deportivo senior, que la mayoria de las veces haces negocios con personas
que aunque pueden ser tus socios ahora, tienen muchas otras opciones diferentes con
quien hacer negocios a través de todas las industrias. Esto, a menudo, les da el poder en
este aspecto de la relacién, porque si no ganan el dinero y/o no progresan en la forma
que les gustaria con el acuerdo que tienen contigo, llevaran su dinero y lo pondrdn en
otro lugar. En el mundo de los negocios, a diferencia del personal, las organizaciones no
tienen ningun tipo de lealtad genuina como en la familia. Por eso la parte de ejecucion y
cumplimiento del proceso de recomendacién es tan esencial cuando se trata de tu éxito.
Con el objetivo de maximizar este proceso de recomendacién, debes tener buena
publicidad boca a boca, pero también debes poder mostrar resultados respaldados por
datos.

Los aspectos medibles de la activacion de patrocinio remiten a los resultados vy el
impacto que tuvo el patrocinio en la organizacién misma. Estos nimeros pueden ser
concebidos y analizados de formas muy diferentes, tal como lo exploraremos en el
proximo modulo. En general, el término mas usado al referirse a estos niumeros es por
medio de los indicadores claves de rendimiento (KPI por sus siglas en inglés), que es la
forma en la que se mide el patrocinio. Estos KPI, y el compromiso que muestran y que
han sido transferidos de tu entidad y alineados con otra, son los puntos de venta claves
para el ejecutivo deportivo senior. Los indicadores KPI que han sido debatidos vy
acordados son particularmente importantes en toda la fase de ejecucion. Al final, tu
objetivo en este proceso de ejecuciéon es no solo maximizar la satisfaccién de tu
consumidor patrocinio, sino que también maximizar la satistacciéon de cada consumidor
en tu mercado. Esto implicara crecimiento y ganancias definitivos para la sociedad, lo
que, a su vez, implicard éxitos a largo plazo para todos.

2.1.4 Mediciones para la activacion del patrocinio

Medir los resultados del patrocinio a través del proceso de activacién serd un elemento
enorme para mantener y hacer crecer tu base de patrocinio, asi como también la
penetracion de tu compafia dentro de otras industrias para potenciales patrocinadores.
Los métodos para medir la eficacia del patrocinio han cambiado en el tiempo y ahora es
mas importante que nunca poder mostrar resultados que son respaldados con datos. El
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impacto que creas para tu patrocinador a lo largo de multiples segmentos del mercado
serad un factor determinante basado en términos y condiciones predeterminados dentro
del contrato, tal como se expuso en el mdédulo anterior. Con el objetivo de evaluar estos
datos de manera apropiada y personalizar el plan de activacion individual del
patrocinador para tu socio, deberas mostrar solidez en las métricas que has creado vy
precision en el proceso de recoleccién de datos. A lo largo de este proceso, una
organizaciéon puede elegir contratar a una tercera parte con experiencia en el campo,
quien llevara a cabo el patrocinio y su activacién, como se menciona en lecturas previas.
Habiendo dicho eso, el ejecutivo deportivo senior debe entender las medidas del
proceso de activacién de manera profunda.

Retorno de inversion. El modelo estandar

El retorno de inversion, o ROI como se conoce normalmente, se mide en la percepcion
del valor de los resultados (dinero, colaterales, etc.) del patrocinador versus los
resultados (penetracion del mercado, posicionamiento de la marca, ventas, etc.) de tu
organizacioén. Este método ha sido el modelo estandar de la activacién de patrocinio por
largo tiempo en la industria. El retorno de la inversiéon del patrocinio necesita ser medida
junto con los objetivos de negocios de la organizacion de patrocinio para poder
establecer su verdadero valor. La organizacion que invierte capital en tu organizacion
debe tener razones y objetivos para hacerlo vy, a su vez, los resultados deben llegar. Los
patrocinadores dentro de la industria deportiva en general tienen objetivos similares,
entre los que podemos encontrar los siguientes:

Incrementar la lealtad a la marca

Incrementar la conciencia de marca

Crear un impacto positivo en la imagen de la marca
Generar flujos adicionales de ingreso

Destacar la extensién a la comunidad

Generar trafico para el distribuidor

Destacar productos/servicios especificos

Obtener informacién del consumidor

Generar oportunidades

Con estos objetivos, el plan de activacion de patrocinadores puede ser complejo o
simple, depende del tamafio/escala del patrocinio. Como se muestra a continuacion en
tres ejemplos separados, las diferentes organizaciones pueden tener una combinacion
de algunos o de todos estos objetivos. Una buena préactica para el ejecutivo deportivo es
tener en cuenta a tres potenciales patrocinadores en quienes esta enfocado y dedicar un
tiempo a pensar en cuales podrian ser sus objetivos, en comparacién con los que estan
en la lista a continuacion.

Objetivos de patrocinio. Ejemplo 1

Patrocinio de television para una compafia de seguros
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1) Construir una conciencia de marca entre hombres de entre 25-59 afios en una
ubicacién geografica especifica

2) Incentivar la obtencion de un tipo de seguro singular para consumidores que no
son familiares

3) Profundizar la conciencia y la lealtad para consumidores existentes al construir
conciencia de otros productos en su portfolio

4) Dar mensajes de marca de seguridad y tranquilidad antes que de costo

Objetivos de patrocinio. Ejemplo 2

Patrocinio en linea/digital para nueva aplicacion

1) Incrementar conciencia para la organizacion

2) Alinear marca con socio exitoso

3) Generar entusiasmo entre los consumidores involucrados con las redes sociales
4) Incentivar prueba gratis de la aplicacién

5) Alcanzar reconocimiento de marca

Objetivos de patrocinio. Ejemplo 3
Patrocinio de asientos de preferencia para un distribuidor de joyeria

1) Asociar la marca con clase

2) Incrementar la penetracién de marketing en el area local

3) Involucrar a una comunidad de consumidores de lujo con productos dominantes
de lujo

4) Incrementar la base de clientes al ofrecer la opcién de entretenimiento

A pesar de que el método ROI (retorno de la inversion) se usa todavia ampliamente entre
socios, cada vez mas ha sido objeto de andlisis en el tiempo en cuanto a qué tipo de
medidas se usan y como calcularlo de manera eficaz. Como puedes observar en el
ejemplo a continuacién, surgen muchas preguntas sobre la eficacia de las diferentes
medidas ROI cuando estan relacionadas con una situacién que involucra a la Federacion
Internacional de Futbol Asociacidn (FIFA).

La Federacion Internacional de Futbol Asociacion (FIFA) tiene posibilidad
de ganar $1,4 mil millones con acuerdos de patrocinio con 20 compafiias
grandes durante la Copa Mundial de Brasil. Eso es un 10 por ciento mas de
ingreso por patrocinio que la ultima Copa del Mundo de Sudafrica. A pesar
de ser significativo, todavia esta bastante por debajo del gasto de
corporaciones estadounidenses en patrocinios deportivos, que crecié a un
estimado de $20 mil millones en 2013; esa suma es igual a un tercio del
total de la publicidad televisiva en Estados Unidos y a la mitad de
publicidad digital.
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Al considerar las enormes cantidades implicadas, ti pensarias que los
patrocinadores de deportistas y eventos tienen respuestas claras cuando
se les pregunta sobre su retorno de inversion (ROI). Estarias equivocado.
La investigacion en la industria revela que de un tercio a una mitad de las
companias estadounidenses no tiene un sistema en funcionamiento para
medir el retorno de inversién (ROI) en el patrocinio de una manera
integral. Y eso sale caro de otra manera: en nuestra experiencia, los
gjecutivos que implementan un método exhaustivo para estimar el
impacto de sus patrocinios pueden incrementar retornos hasta en un 30
por ciento.

Calificacién de patrocinios

Para manejar el gasto de patrocinio de una manera eficaz, los
anunciantes primero deben articular una estrategia de patrocinio clara; el
objetivo general de su portfolio, el sector demografico meta y qué etapas
del proceso de compra y permanencia del consumidor (conciencia,
consideracion, compra, lealtad) que los patrocinadores pueden apoyar.
Las compafias entonces deberian implementar un programa ROI de
marketing completo basado en cinco métricas para medir el rendimiento
del gasto de patrocinio:

1. Costo por alcance Los ejecutivos de marketing deben evaluar el costo
por alcance (la cantidad de personas que estdn expuestas al patrocinio en
persona, asi como también a través de medios como la TV, la radio y la
prensa escrita) cada tres meses usando datos de fuentes internas o de la
agencia de patrocinio. Los costos incluyen no solo los derechos de
difusién, sino también los costos de activacién (por ejemplo, stands vy
articulos de promocién) y publicidad. Hacer estimaciones deberia
favorecer la exhibicion al sector demografico meta sobre los nimeros
totales.

Para monitorear patrocinios globales usando costo por alcance, un
minorista crea una base de datos usando datos de costo y alcance de su
agencia, de los patrocinadores y de fuentes publicas disponibles. Los
analisis revelaron que el 15 por ciento de sus bienes costaban el doble del
costo promedio por alcance como otros. Algunos patrocinadores (como un
equipo deportivo de primera) tenian costos altos, mientras otros (un
concierto de musica, por ejemplo) tenian poco alcance. La base de datos
también identifico a los patrocinadores que no llegaron al sector
demografico meta del anunciante. Con este conocimiento, la compafia
redistribuyd el dinero del patrocinio a mejores canales que incrementaron
el alcance general en un 20 por ciento al mismo costo.

2. Conciencia espontanea por alcance. Vemos que hay compafiias que,
a menudo, gastan mucho dinero en adquirir derechos de patrocinio, pero
muy poco en activacion; es decir, en actividades de marketing como
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stands vy articulos de promocién para promocionar el patrocinio. Nuestra
experiencia, asi como una investigacién de IEG de 2011, muestra amplia
divergencia: por cada $1 doélar gastado en derechos de patrocinio, las
compafiias invertian desde $0,50 a $1.6 para activacién. Eso significa que
muchas corporaciones escatiman y se pierden grandes oportunidades
para maghnificar el impacto del patrocinio en las ventas o en la conciencia.
Una compafila estadounidense de productos envasados para el
consumidor, por ejemplo, destiné el 80 por ciento de su presupuesto de
patrocinio para los derechos de difusiéon y solo un 20 por ciento para
activacién. Luego de analizar sus esfuerzos, se encontré con que con el
incremento de la activacién hubo mas conciencia involuntaria y un mayor
recuerdo de la marca. Al saber esto, la compafia movid recursos de sus
propiedades de bajo rendimiento para incrementar la activacién de sus
patrocinios extraordinarios, lo que incrementd su conciencia espontanea
en un 15 por ciento.

3. Ventas/margen por dolar gastado. Vincular las ventas directamente
con patrocinios es, en general, un desafio, pero hay dos métodos que
pueden ayudar a cuantificarlo. El primero es un método de dos pasos que
liga el gasto en patrocinios con medidas cualitativas claves de marketing,
tales como conciencia espontdnea, propension a la compra e inclinacién
para considerar. Luego rastrea el impacto de cada variable en las ventas a
corto y largo plazo. El segundo método, basado en econometria, usa datos
de gastos y alcance (entre muchas otras variables de medios) en un
periodo extendido para establecer enlaces entre patrocinios y ventas y
luego aislar el impacto de patrocinios de otras actividades de marketing y
de venta.

Un fabricante de auriculares, por ejemplo, siguio el primer método vy
organiz6 una encuesta al consumidor trimestral para medir el impacto del
patrocinio en las ventas. Al llevar a cabo un analisis avanzado sobre el
conjunto de datos, la compafiia pudo identificar a los patrocinadores que
en realidad estaban inclinando a los consumidores a comprar los
productos de la compafiia, lo que después tenia relacion con las ventas. El
analisis mostré una diferencia diez veces mayor en retorno de la inversion
entre los patrocinios del primer cuartil y del Gltimo cuartil. La compafia
ahora usa este método para mejorar las negociaciones durante las
revisiones anuales de sus patrocinios.

4. Atributos de largo plazo de la marca Los patrocinios tienen el
potencial de llegar mds alla de las ventas de corto plazo para construir la
identidad de una marca. La solidez de la marca contribuye entre un 60 y
80 por ciento a las ventas generales, lo que hace que este beneficio sea
crucial para el crecimiento sostenido y a largo plazo de las ventas. Una
evaluacion o encuesta cualitativa puede ayudar a las compafiias a
identificar los atributos de la marca que apoya cada propiedad de
patrocinio. Los analisis de esos resultados ayudan a los profesionales de
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marketing a determinar qué patrocinios refuerzan un objetivo comun de la
marca. El fabricante de auriculares antes mencionado usé encuestas para
determinar que una cantidad de sus propiedades de patrocinio no estaban
bien alineadas con los atributos que la marca queria transmitir; algunos
incluso tenian un retorno de inversion negativo. El anunciante se deshizo
de los patrocinios de bajo rendimiento y desarrollé nuevos planes de
mensajeria y de activacion para los otros.

5. Beneficios indirectos Los patrocinios pueden estimular ventas
indirectas. Por ejemplo, cuando los anunciantes hacen de anfitriones a los
gjecutivos en un evento patrocinado o cuando son parte de un
compromiso de balanza comercial. Por lo tanto, cualquier analisis de
patrocinios debe también tener en cuenta estos beneficios indirectos. A
menudo, las compafias descuidan o sobreestiman estas fuentes de
ingresos al calcular el retorno de inversiéon. Una institucion financiera, por
ejemplo, usé su patrocinio de un torneo de golf para ser anfitriona de
clientes para su negocio de gestion de patrimonios. Los analisis revelaron
que el impacto de este torneo en las ventas indirectas cubrié el costo del
patrocinio, por lo que se convirtié en uno de los patrocinios mas eficaces
de su portfolio.

Los patrocinios se han vuelto un componente esencial de una
estrategia de marketing. Sin embargo, muchas compafias todavia no
cuantifican el impacto de estos gastos de manera eficaz, incluso para
eventos que requieren un gasto importante como la Copa del Mundo. Un
compromiso sistematico con un menu de métodos analiticos les permite a
los ejecutivos identificar patrocinios que generan valor, asi como también
aguellos que no estan a la altura de sus nombres. (Jacobs, Jain, & Surana,
2014, https://goo.gl/3uYGvD).

Tal como se muestra en el ejemplo mencionado anteriormente, el retorno de inversion
(ROI) no es el Unico factor determinante, cuando se trata de evaluar patrocinios. El valor
de un patrocinio real y las medidas sobre las que acuerdan las dos partes en un acuerdo
son aspectos que se describen en el plan de activacion. Estos estan basados en una
cantidad de indicadores clave de rendimiento (KPI por sus siglas en inglés), algunos de
los cuales se han mencionado anteriormente. Luego veremos mas en profundidad estos
indicadores KPI, especialmente en términos de qué son, de cémo deberian ser evaluados
los KPI y los métodos evolutivos de usarlos para las mediciones en el tiempo en tu
patrocinio.

Indicadores clave de rendimiento

Los indicadores clave de rendimiento especificos seran la norma con la que se miden los
patrocinios. Estas métricas han estado ganando cada vez mas impulso, tanto que
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ejecutivos y organizaciones estan interesados, ya que se trata de métricas cuantificables.
Con el objetivo de establecer los correctos indicadores KPI para cada acuerdo de
patrocinio, primero se debe entender la investigacion que hacen tanto los
patrocinadores como tu organizacion. Para patrocinadores, el propdsito de la
investigacion y el estudio de patrocinio son para lo siguiente:

Obtener informacién para poder tomar mejores decisiones de patrocinio

Alinearse con organizaciones que lo llevaran a cabo

Lograr ganancias

Alcanzar ciertos objetivos de mediciones no financieros

Definir y construir sobre métodos de activacion usados en el pasado

Tener un trabajo preliminar preparado sobre el que se pueda negociar
contratos/acuerdos

Construir sobre el posicionamiento de la marca

Darle valor de largo plazo a sus productos individuales

El ejecutivo deportivo senior debe tener estos objetivos en mente al pensar en un plan
individual de activacion y en los indicadores KPI dentro del acuerdo para la organizacién
patrocinadora. Con el objetivo de lograr un modelo de relacién de beneficio mutuo que
sostenga el crecimiento, los deseos y necesidades exhibidas por el patrocinador deben
ser los factores determinantes en las formas de abordar a los patrocinadores,
seleccionarlos y activarlos en toda la duracién del acuerdo.

Sumado a la realizacién de la investigacion de patrocinio por el patrocinador cuando se
trata del plan de activacion, tu organizacion también debe tener un conjunto de criterios
y objeciones separados para seguir. La investigacion de patrocinio esta hecha por la
organizacién en relaciéon con la activacion, con el objetivo de lograr los siguientes
beneficios:

e Estimar cudles son los costos de derechos de difusiéon adecuados

e Desarrollar un entendimiento adecuado de la manera de trabajar con
patrocinadores

e Expandiry desarrollar un gran portfolio de patrocinadores

e Establecer y mantener un indice alto de renovacion entre los patrocinadores
actuales

e Atraer nuevos patrocinadores

Tu organizacién deportiva debe tener en cuenta que la mejor estrategia comercial que
puedes ofrecer a tus patrocinadores es haber conseguido los indicadores clave de
rendimiento y tener un plan de activacion solido bajo control para patrocinadores
actuales. Como se ha mencionado anteriormente, los ejecutivos dentro de las industrias,
a menudo, debaten sobre las cosas que han llevado al éxito a sus organizaciones, asi
como también las que han llevado al fracaso. Si tu nombre se trae a colacién
constantemente como alguien que hace buenos negocios y cumple sus promesas,
entonces eso serd de enorme ayuda. A pesar de que todo esto comenzé con el plan de
activacion, se pueden entender los indicadores KPI que se introducen.
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Definir cudl de los indicadores KPI usar es algo dificil debido a la cantidad de datos que
estan disponible para usar. Al trabajar con indicadores KPI, tu organizacién deportiva
debe definir formas adecuadas para contar con métodos estandarizados de qué se mide
y qué se reporta. En el mejor de los escenarios, el patrocinador tendrd de antemano una
idea de cuales son sus indicadores KPI ideales. Habiendo dicho esto, como ejecutivo
deportivo debés mostrar tu experiencia en este campo y tener influencia al establecer
las métricas que se pueden acordar entre las dos partes. De hecho, algunos de tus
patrocinadores, especialmente algunos dentro de ciertas industrias, pueden no tener
todo el conocimiento sobre indicadores KPI y sobre su eficacia para determinar el grado
de éxito que un patrocinio y/o proyecto puede tener. Esta parte del proceso de activacién
implicara tanto un poco de educacién, como un poco de orientacion en relacion con lo
que va a ser importante para ellos y en lo que creen que pueden necesitar en el futuro.
Para determinar de manera efectiva qué indicador KPI se debe usar con cada
patrocinador individual para que puedan alcanzar sus objetivos, el ejecutivo deportivo
tiene que saber cuales son las caracteristicas que definen a los indicadores KPI de
calidad. Los indicadores KPI de calidad son:

e Sincronizados. Deben estar en linea con la misién organizacional, también con la
mision, el objetivo y la estrategia del patrocinador.

e De amplio alcance. Deben estar focalizados en cumplir con una imagen amplia
organizacional de la marca y de la gestién de la misién.

e Cuantificables. Se deben poder medir con datos duros.

e Realistas. Deben establecer objetivos y modelos estdndar que puedan ser
ejecutados en el proceso de activacion del patrocinio y no volverse inalcanzables,
de largo alcance, futuristas.

e Focalizados. Deben ser claros para todos los implicados en el proceso, de manera
que no sean malentendidos y malinterpretados por alguna de las partes.

e Comprensibles. Esto tiene que ver con un entendimiento vy una claridad de qué
son los indicadores KPI y qué significan en realidad para los resultados provistos.

e Analizados. Dicho de una manera simple, las mediciones seleccionadas deben
tener modelos estandar establecidos de antemano, provistos ya sea por los datos
histéricos del patrocinador o por los modelos estdndar mas amplios de la
industria.

e Aceptables. Las dos partes deben poder llegar a un acuerdo sobre qué métricas
se definen y también sobre cémo se definen esas métricas.

e Reportables. Las mediciones y métricas son buenas solo si pueden ser reportadas
al patrocinador y a cualquiera en la organizacion de manera clara, precisa y
entendible. Se debe poner en funcionamiento un cronograma de reporte y debe
ser seguido tal como se establece en el acuerdo.

Ahora gue ya conoces cudles deben ser los criterios y el proceso de seleccién para los
indicadores KPI, estudiaremos algunos indicadores KPI diferentes para diferentes
patrocinios, asi como también ejemplos de cdmo se usan dentro de la industria del
patrocinio deportivo.
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