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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

1.- Quién, qué, como, donde y cuando

Quien: Soy Antonio Cedron, parte del departamento comercial de un medio de
comunicacion.

Qué: mi cometido es ser el responsable comercial de patrocinios y acciones
multimedia de un medio de comunicacion.

Como: dentro de mis funciones, compartidas en equipo y relacionado con los
patrocinios:

Crear un evento o accion susceptible de patrocinar o construir un patrocinio
alrededor de una informacion éprlmero qué patrocinamos y luego quien lo
Patrocma) Iuegocloasamgs al desarrollo de la misma, a darle forma y

iempo, ademas de lo mas importante que es valorarlo, y plasmarlo'en un
documento u otro formato para su comercializacion.

El siguiente paso es sondear el mercado en busca de empresas que inviertan
en ese patrocinio, establecemos contacto y cerramos una reuniéon en la
gue trataremos de VENDER el producto.

Si logramos la inversion desarrollamos el patrocinio, junto con todas las
acciones externas e internas necesarias y hacemos un seguimiento de las
fases y puesta en marcha hasta el final de la totalidad del patrocinio y las
acciones resultantes.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

1.- Quién, qué, como, donde y cuando

Donde: Unidad Editorial

Cuando: desde marzo de 2001 en Unidad Editorial, desde 1999 en
departamentos comerciales.
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Qﬂmnad Editorial UNIDAD EDITORIAL
UNIDAD EDITORIAL

La compafia multimedia de mayor proyeccion en Espana

Lider en prensa diaria por audiencia
(EL MUNDO, MARCA y EXPANSION)

Lider de prensa digital en Espana

Lider en informacion médica y de salud
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UNIDAD EDITORIAL

1. POSICIONAMIENTO

%dad Editorial
Wt g o e

Cobertura multimedia
Prensa - Internet = Television - Radio

Orientacion al cliente
Flexibilidad - Didlogo - Servicio

Equipo profesionales
Experiencia - Motivacion

Compromiso
Etica - Responsabilidad



Qunidad Editarial

UNIDAD EDITORIAL FUEBLICIDAD

2. VENTAJAS COMPETITIVAS

Una apuesta para seguir creciendo

< Mas de 50 soportes

4 Mas de 300 profesionales

Presencia significativa en todos los medios

< PRESUPUESTO 2008: 400.000.000 €



%dad Editorial UNIDAD EDITORIAL PUELICIDAD
2. VENTAJAS COMPETITIVAS

Lider absoluto en prensa diaria

EL&MUNDO < ELMUNDO: la informacion mds rigurosa

‘Eldiadela infamia

1.348.000 lectores
748.000 lectores exclusivos
Cada vez mas cerca del lider y cada vez mas lejos de los demas

EXPANSION: la referencia en informacién econdémica

140.000 lectores
Liderazgo absolute en audiencia, difusion y credibilidad

MARCA: lider absoluto en prensa diaria...y sigue creciendo

2.597.000 lectores
Liderozgo indiscutible entre los deportivos

» Las cabeceras que han hecho historia y construiran el futuro de la prensa espafiola

g
-
A
I
fj X Fusnie: EGM, 3* afic movll 2008, Leclores Exclusivos (vs El Pas, ABC, La Razon)



Unidad Editorial UNIDAD EDITORIAL FUELICIDAD

2. VENTAJAS COMPETITIVAS

Target Comercial Unidad Editorial
Urbano, 20-44 anos, clase alta y media-alta, con estudios medios y superiores

Edad Clase social Estudios Habitat
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Qﬂnidaﬁ Editorial UNIDAD EDITORIAL FUELICIDAD
MARCA

N°1 de la prensa de pago en Espaia
Lider indiscutible de los diarios deportivos

2.597.000 lectores
315.833 ejemplares

78 % de lectores exclusivos

14 ediciones diferenciadas por su informacion local

Con una historia de 70 anos

Fusnbe: EGM 3° afic mavil 2008 Lectores excluskvos v AS, OJD, Difusion Promedio Julls 2007 - Junio 2008

MARCA publica con tirada nacional las GUIAS MARCA
(independientes del diario)

Guias de referencia a seguir dentro de cada deporte:
Formula 1, Motociclismo, Liga, Champions, Eurobasket y
Anuario.
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MARCA

Un interesante perfil publicitario
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Edad Media de nuestro lector: 28 anos




@u;a Editorial UNIDAD EDITORIAL FUELICIDAD

EL MUNDO esta que se sale

criticas conira el PP anie gl debate de hoy

Los ultimos datos nos avalan

< 1.348.000 lectores

< Casi 1.000.000 de lectores EXCLUSIVOS
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2232284 ejemplares

Amplia gama de suplementos y revistas




Qﬂmuaﬁ Editorial UNIDAD EDITORIAL FUBLICIDAD

EXPANSION

Lider absoluto de la prensa econdmica diaria

Cubrimos con cada suplemento una
necesidad informativa.

160.000 lectores

51.175 ejemplares de lunes a viernes, y
76.817 ejemplares los sabados

El valor de Expansion se situa sobre todo en sus
lectores, siendo el 95 % de su difusion de pago.

Una publicacion leida por 109.000 directivos

Fuenle: EGM 3° afo movil 2008 [ Direclives 2007 $UD Ditusion Jullo O7-junlo 08,

Lider para lideres




Qumau Editorial UNIDAD EDITORIAL PUBLICIDAD
SUPLEMENTOS FIN DE SEMANA
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Unidad Editorial UNIDAD EDITORIAL PUBLICIDAD

AREA DE MEDICINA Y SALUD

Lider en el drea de medicina y salud en Espana

Publicacion referente para los medicos espafioles,
lider de audiencia de la prensa especializada en nuestro pais

Fuente: estudio de mercodo THE 2006

Publicacion lider especializada
referente de los médicos rurales

Fuente: estudio IMOF Marzo 2004

& Periodico de referencia
de los farmaceuticos (el 96,8% lo leen)

Fuenbe: estudio IMOP Mazo 2004




Qunidad Editorial UNIDAD EDITORIAL PUEBLICIDAD

INTERNET

Unidad Editorial: lider de prensa digital en Espafia
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La mayor variedad de marcas lideres en cada drea
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Unidad Editorial Internet: Lider segun Nielsen//Net Ratings
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RADIO MARCA

UNIDAD EDITORIAL
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Primera radio temdatica deportiva de Espaiia

Todo el riger informativo

El mayor despliegue de profesionales
Deporte, musica, ocio y enfretenimiento
Tecnologia digital

Con diferentes oportunidades de patrocinio

Frogramas y eventos deportivos
Acciones especiales

Eetransmisiones desde diferentes ciudades
Inauguraciones

- Amplia red de emisoras a las que se sumala
posibilidad de escucharnos por Internet v por TDT

Fuenbe: EGM Raodic, 3° Ola 2008
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TELEVISION

TDT, la apuesta televisiva de Unidad Editorial

Mas de 18 millones de personas tienen
descodificador TDT en casa

La penetracion de la TDT crece de manera
exponencial, pasando del 39,7% de la
segunda ola 2008 al 47,5% de la tercera ola
2008 (fuente: EGMM)




%dad Editorial UNIDAD EDITORIAL FUELICIDAD
VEO TELEVISION -

Una de las é cadenas de ambito nacional y en abierto

Avanza con entusiasmo y paso firme

2.233.000 teleespectadores mensuales segun
la Oltima ola de EGM

Implicacién de los anunciantes en el
desarrollo de la parrilla de programacion

Innovadores en el modelo de explotacion
publicitaria

Programas de prestigio:
EL MUNDO en Portadaq,
Formula MARCA,

y mucho mads...
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PATROCINIO DE CONFERENCIAS, FOROS y EVENTOS Qﬂ

Patrocinios, Eventos, Foros de debate, Convocatoria de Premios, Eventos Deportivos, etc.

A traves de Conferencias, Cursos, Seminarios vy

Premios, UNIDAD EDITORIAL Conferencias

Unidad Editorial ofrece un servicio especializado sobre las

S Rarmacian principales estrategias de gestién empresarial
v las mejores prdcticas profesionales del

mercado.

Nuestros clientes fienen la posibilidad de unir su
imagen corporativa a nuestros proyectos
mediante un acuerdo de Patrocinio para
aprovechar el ambicioso plan de marketing y
comunicacion que se pone en marcha con
cada Jornada. De esta manera se alcanza
una amplia repercusion en los medios de
comunicacion.
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Agencia lider en el sector.

Especialista en comunicacién no convencional.
Asesoria

Disefio de estrategias de comunicacion.
Crganizacion de eventos,

Management deportivo.
Froyectos llave en mano.

Eventos destacados:

FMX Eed Bull Xfighters,
Formula 1 Clasica,

Mini Challenge.
Murndial Enduro Indoor,
Air Race Barcelona, Master Senior de tenis,
Amigos de lker & Amigos de Madal.
Copa del Mundo de Mountain Bike,
Campeonato del mundo de Surf,
san Silvestre Vallecana,

Carrera de las Empresas,

Carrera Perfecta, Tomeo de Golf
Expansion, Festibike etc.



Unidad Editoria fttetes?

‘. “Quién deja de hacer publicidad para ahorrar dinero es
e como si parase el reloj para ahorrar tiempo”

Henry Ford




Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

2.- definicion de patrocinio

Por patrocinio, la Real Academia de la Lengua Espafola define, como primera opcion:
e patrocinio. (Del lat. patrocinium).
m. Accion y efecto de patrocinar.

Otra definicion de patrocinio: ayuda econdémica, o de otro tipo, generalmente con fines
publicitarios, que se da a una persona para que pueda realizar una actividad.

En esta definicion, a priori escasa y corta, encontramos sin embargo
dos caracteristicas fundamentales de un patrocinio deportivo.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

2.- definicion de patrocinio

Accion de patrocinar: el patrocinio tiene que ser activo, no se tiene
gue limitar a una presencia testimonial, tiene que ser asociado a lo
patrocinado o incluso formar parte del mismo patrocinio.

Efecto de patrocinar: el patrocinio tiene que realizar un efecto en el
publico que esta recibiendo el impacto. Hay que dar un beneficio al
anunciante que deja en nuestras manos la imagen o el producto de
Su empresa, recuerdo de imagen, capitalizacion y/o asociacion al
patrocinio y asociacion de los valores del patrocinio a la marca.

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

2.- definicion de patrocinio

ACCION

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

2.- definicion de patrocinio
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

3.- Los Medios de Comunicacion

Los medios de comunicacion son vitales para los patrocinios, ya que
tienen la virtud de asociar e incluso incluir dentro del mismo patrocinio
al anunciante.

Los medios de comunicacion son vitales en la difusion de un
patrocinio, ya que tienen la virtud de llegar a un numero muy alto de
individuos, asocian al patrocinio e incluso funden al anunciante con el
mismo.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

3.- Los Medios de Comunicacion

mmmmmmmmmmmmmmm

3.1- Soportes y tipos

A modo de recordatorio los medios de comunicacion son dispares

en su soporte fisico, que le confiere una caracteristica basica para
su manera de llegar a su publico objetivo:

Audiovisuales. TV /radio/ cine espectador / oyente
Escritos. Prensa / revistas lector
Interactivos Internet /moviles internauta / usuario
Estaticos: Publicidad exterior viandante / conductor

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

3.- Los Medios de Comunicacion

Plan de Formacién

EEEEEEEEEEEEEEE “ 3.2- Caracteristicas de los medios para la publicidad

La tematica del soporte puede condicionar los contenidos publicitarios.

Cada medio tiene unas caracteristicas determinadas que nunca deben
“limitar” la naturaleza de la publicidad.

Plan de Formacion 2008/2009
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

3.- Los Medios de Comunicacion

Plan de Formacién
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" 3.2- Caracteristicas de los medios para la publicidad

En cambio los patrocinios estan limitados ya que lo habitual es que el
medio, dentro de la informacion habitual, incluya este patrocinio asociado a
uno de sus contenidos 0 como un contenido en si.

Repasamos ahora las fortalezas y debilidades de cada medio en general.

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

3.- Los Medios de Comunicacion

““““““““““““““ " 3.3- Fortalezas y debilidades como soporte publicitario

DIARIOS
Fortalezas Debilidades
Nivel socioecondmico de los lectores Posibilidades expresivas
Prestigio Calidad de reproduccion
No es invasiva Ciclo de vida breve
Segmentacion geografica Cobertura

Nuevos formatos
Tiempo de lectura e informacion

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

3.- Los Medios de Comunicacion

CONSEJERIA DE DEPORTES

3.3- Fortalezas y debilidades como soporte publicitario

REVISTAS
Fortalezas Debilidades
Ciclo de vida prolongado. Cobertura
Tiempo lectura _
Precio

Calidad de reproduccion

Segmentacion por
contenidos

Posibilidad de insertar
muestras

Afinidad

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

3.- Los Medios de Comunicacion

"~ 3.3- Fortalezas y debilidades como soporte publicitario

RADIO
Fortalezas Debilidades
S = == — L
Capacidad de seleccionar Escasa atencion de la
audiencia audiencia
Flexibi_lidad en el uso: Dificil medir la eficacia.
Inmediatez y movilidad Se sintoniza en cortos
periodos

Rapidez y bajo coste de Solo audio
produccion
Facilita la repeticion del Fragmentacion de las
mensaje audiencias

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

3.- Los Medios de Comunicacion

"~ 3.3- Fortalezas y debilidades como soporte publicitario

TELEVISION

Fortalezas Debilidades
Audiencia masiva.Cobertura  Costes elevados de
Posibilidades expresivas y produccion y adquisicion de
persuasivas tiempo |
Coste por impacto bajo Poca_segmentamc’)n
Actitud receptiva de la Zapping
audiencia Blogues de excesiva duracion

Saturacion

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

3.- Los Medios de Comunicacion

"~ 3.3- Fortalezas y debilidades como soporte publicitario

INTERNET
Fortalezas Debilidades
Interactividad Poca penetracion
Atractivo tecnologico Poca experiencia acerca
Bajo coste de su eficacia
Perfil de los usuarios Medicion confusa
Fragmentacion
CINE
Fortalezas Debilidades
Perfil de la audiencia Poca cobertura
Poca saturacion Imposibilidad de segmentar

Posibilidades expresivas

Imposibilidad de zapping
Plan de Formacion 2008/2009




Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

3.- Los Medios de Comunicacion

iiiiiiiiiiiiiiii

3.4- Modos de patrocinio en los medios de comunicacion

Cada medio, fisicamente, llega de una manera diferente a su publico, con
las ventajas e inconvenientes que antes hemos repasado.

En cada medio las posibilidades de presencia de un patrocinio son
variadas y, al igual que el medio por el que llega, el patrocinio tiene
varias posibilidades de presencia :

TV / cine: careta de patrocinio, product placement, publicity...
Ejemplos

Radio: Cufia, mencion, microespacio, publicity...

Ejemplos

Prensa / revistas: formatos publicitarios asociados a una seccion,
informacion a medida dentro de un espacio publicitario, acciones
especiales, reportajes remitidos, publireportaje, productos blancos,
publicity...

Ejemplos de marca

Internet: espacios publicitarios estaticos y dinamicos, videos con spot,
product placement, publicity, microsites...

Ejemplos Marca.com

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

3.- Los Medios de Comunicacion

mmmmmmmmmmmmmmmm

3.4- Modos de patrocinio en los medios de comunicacion

Después de ver las fortalezas y debilidades de cada medio las
posibilidades que nos ofrece cada uno de desarrollar un patrocinio
veremos las caracteristicas de un patrocinio, tambiéen teniendo en
cuenta sus fortalezas y debilidades.

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

4.- Caracteristicas de los patrocinios

uuuuuuuuuuuuuuuuu

4.1- Variables del patrocinio

El patrocinio se basa en una relacion comercial entre una empresa o
sujeto, que aporta fondos, recursos o servicios por una parte.

Por la otra un evento, acontecimiento u organizacion da a cambio
unos derechos que son utilizados por el primero para obtener
ventajas comerciales y potenciar su imagen publica.

Las variables o caracteristicas que tiene un patrocinio son las
siguientes:

Patrocinio como comunicacion: El patrocinio no tiene como primer fin
la venta de un producto, sino actua sobre el posicionamiento y la
imagen de la marca. El patrocinio es complementario de otras formas
de comunicacion.

Patrocinio como segmentacion: El patrocinio segmenta el publico
objetivo, por lo que sera necesario que el evento u organizacion se
adecue al perfil de la marca o producto.

Patrocinio como imagen: La imagen del evento le dara venta{'as al
patrocinador ya que demuestran estar preocupadas por el entorno
social colaborando con el mismo y tomando los valores de lo
patrocinado como propios.

Patrocinio y marca: Diferenciara al patrocinador de su competencia,
le dara notoriedad y se afianzara en la memoria de los consumidores.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

4.- Caracteristicas de los patrocinios

iiiiiiiiiiiiiiii

4.2- Quién interviene en el patrocinio

Patrocinador: la empresa o persona que hace la inversion economica
Patrocinado: Persona u organizacion que recibe apoyo econdémico
Destinatarios o espectadores: Los interesados en el acontecimiento
Acontecimiento o evento: El marco donde tiene la accion y efecto

Medios de comunicacion. Altavoz para conseguir repercusion y
audiencia del evento y el patrocinio

Agencia especializada. Establece el contacto entre las partes y hacen
la evaluacion del efecto.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

4.- Caracteristicas de los patrocinios

PATROCIN@ INVERSION
AN

DEPORTISTAS|~—

"~ 4.2- Quién interviene en el patrocinio

EVENTO

y ~
!
PATROCINA@
MEDIOS |/
i
ESPECTADORES
t

CONSUMIDORES
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

4.- Caracteristicas de los patrocinios

mmmmmmmmmmmmmmmm

4.3- Fortalezas y debilidades del patrocinio

Fortalezas

Ayuda a introducir la marca en el mercado

Mejora de imagen de la compaiiia y los valores asociados a la misma
Mejora relaciones con entidades publicas

Ayuda a la promocion

Mejora el ambiente dentro de la empresa

Mejora la relacion de la empresa con clientes o proveedores
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

4.- Caracteristicas de los patrocinios

mmmmmmmmmmmmmmmm

4.3- Fortalezas y debilidades del patrocinio

Debilidades

Coste dificil de justificar
No repercute de inmediato en ventas del producto

Necesidad de aportacion econdmica extra para la comunicacion del
mismo

No determina exactamente el publico objetivo
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

4.- Caracteristicas de los patrocinios
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4.4- Tipos de patrocinio

Existen marcas que optan por un patrocinio a 360 grados:

Con un deportista de élite, un equipo deportivo y toda una serie de
acciones ‘below’ en torno al evento que patrocinan.

Hay empresas que no representan a ninguna marca global o de gran
consumo, y deciden apuntarse al patrocinio para llegar a su publico,
mas segmentado. Asimismo, también existen marcas conocidas, mas
lobales, que prefieren patrocinar un evento o una serie de eventos
eportivos porque en ese momento determinado tienen una
necesidad puntual:

Lanzar un producto, acercarse a un ‘target’ determinado ...
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

4.- Caracteristicas de los patrocinios

nnnnnnnnnnnnnnnn

4.4- Tipos de patrocinio

Segun el patrocinador:

Técnico: la actividad comercial del patrocinador tiene relacion directa
con el evento patrocinado.

Ajeno: no tiene relacion directa con el evento pero comparte el
publico objetivo
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

4.- Caracteristicas de los patrocinios

EEEEEEEEEEEEEEEE

4.4- Tipos de patrocinio

Segun el &mbito geografico:
Internacional
Nacional

Local
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

4.- Caracteristicas de los patrocinios

nnnnnnnnnnnnnnnn

4.4- Tipos de patrocinio

Segun el objetivo:
Imagen: el fin es crear una actitud positiva hacia la marca

Notoriedad: El fin es aumentar el conocimiento de la empresa
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

4.- Caracteristicas de los patrocinios

iiiiiiiiiiiiiiii

4.4- Tipos de patrocinio

Segun el acontecimiento:

Cultural: valor estimado por promover la cultura y caracteristica de
seriedad, valor que trasmite al patrocinador.

Musical: segun el tipo de musica se puede alcanzar publicos muy
distintos. Aplica las caracteristicas de cada tipo.

Clésica. Seriedad
Rock: modernidad, juventud
Nicho de mercado

Social / solidario: connota preocupacion por los problemas sociales
legitimando la empresa en su entorno.

Deportivo: Frecuencia y audiencia masiva. EIl gran patrocinio

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

4.- Caracteristicas de los patrocinios
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4.4- Tipos de patrocinio

Segun el numero y nivel de patrocinados:

Individual Junior

Colectivo Senior o profesional

Segun el nivel de dominio de inversion:
Absoluto

Compartido
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

5.- El patrocinio deportivo

iiiiiiiiiiiiiiii

5.1- Fundamentos del patrocinio deportivo

Un patrocinio deportivo es casi siempre una apuesta y si no es una
apuesta cuesta mucho mas.

Una buena deficinicion: La forma de comunicacion empresarial
asociada a la actividad deportiva con el objeto de difundir una imagen
de marca para_obtener notoriedad y un estado de opinion favorable a
la misma, dirigida a publicos concurrentes entre la actividad y el
patrocinador, por parte del mismo y para obtener beneficios
economicos por parte del patrocinado.

El exito de patrocinar un equipo, un deportista o un evento deportivo
depende de la audiencia y de su evolucion durante la competicion, Iy
por lo tanto, del resultado del equipo o deportista patrocinado, o de
Interés que genere el evento en cuestion.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

5.- El patrocinio deportivo

iiiiiiiiiiiiiiii

5.1- Fundamentos del patrocinio deportivo

La vinculacion entre marcas y deportes, en nuestro pais, se ha hecho
de una forma banal hasta el momento, pues muchas empresas
escogian patrocinar un deporte por preferencias personales y no por
un estudio cualitativo bien realizado.

¢, Qué deporte queda bien con mi marca?

No existe un deporte para cada marca, Telefonica patrocina grandes
eventos para llegar a un publico masivo.

Otras empresas, como una refineria, deciden patrocinar un equipo de
baltg)l_ncesto municipal porque su publico, y su interés, estan en ese
publico.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

5.- El patrocinio deportivo

mmmmmmmmmmmmmmmm

5.1- Fundamentos del patrocinio deportivo

Compra del producto Venta del producto
Revision del plan de MK de la empresa Perfil de nuestra organizacion deportiva
Establecimiento de los objetivos del patrocinio Investigacién de clientes potenciales
Establecimiento de los criterios de evaluacion Contacto directo con el cliente potencial
Busqueda del proveedor Analisis y elaboracion de la propuesta
Seleccion de propuestas Negociacion con el patrocinador

Cierre y compra del producto Acuerdo

Realizacion y desarrollo del patrocinio Implantacion y desarrollo del acuerdo
Evaluacion y revision de los resultados Post evaluacion

Plan de Formacion 2008/2009



Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

5.- El patrocinio deportivo

iiiiiiiiiiiiiiii

5.2- Tipos de patrocinio deportivo

Algunos de los méas importantes:
A un deportista:

Sponsor personal: imagen asociada durante su practica deportiva y
fuera de ella.

Sponsor profesional: imagen asociada solo durante la practica
deportiva

A un club o federacion, ademas de los anteriores:
Patrocinio de ropa deportiva o en la ropa deportiva
Patrocinio del recinto deportivo (naming — estatica)

Proveedor oficial: consumos dentro del recinto o imagen de los
deportistas.

Nombre del equipo

A un evento, ademas de los anteriores:
Nomenclatura del evento

RRPP

dorsales
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

6.- Comercializacion de un patrocinio deportivo

Ahora veremos y aportaremos ideas a la hora de patrocinar un
evento para hacerlo mas atractivo en su comercializacion.

ler paso: tener un evento susceptible de ser patrocinado (tiene que
tener una serie de caracteristicas lo hagan atractivo para el

atrocinador ya que no es un ‘mecenas’, tiene un interés publicitario a
raves de una inversion o cesion).

Para ello:

1-El evento tiene que estar ‘latente’.No tiene que estar al 100%
desarrollado pero si pensado y estructurado, que sea posible su

eiecuqc’)n a nivel basico, ya que hay que dar un mensaje de claridad
al posible patrocinador.

Presupuestos cerrados, prevision de variaciones y errores en los
mismos.

VALOR DEL PATROCINIO ZVALOR DE LO PATROCINADO
Informacion juridica

Permisos

Retorno
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

6.- Comercializacion de un patrocinio deportivo

2-El evento tiene que ser atractivo y en caso de no serlo ‘a priori’
hacerlo atractivo con una serie de acciones complementarias.

Como hemos visto el patrocinio de un evento en general y uno
deportivo en particular no se caracteriza por un retorno claro de la
inversion, principal escollo que habra que neutralizar para poder
comercializarlo, con complementos para el patrocinio.

Complementos del patrocinio:

Este factor es muchas veces realizado por el patrocinador pero
nosotros lo podemos hacer nuestro y aprovecharlo para nuestro
propio beneficio:

Apoyo publicitario

Publicity o apoyo mediatico

Relaciones publicas

Bases de datos

Circulacion en el lugar de venta y/o prueba de producto

En definitiva todo aquello que vincula o crea lazos de unién con el
patrocinador.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

6.- Comercializacion de un patrocinio deportivo

Parte de estos complementos se concentran en los medios de
comunicacion que son imprescindibles para potenciar los efectos del

atrocinio, ademas de suponer un paso casi obligado para acceder a
0s espectadores o al publico en general, del cual surgen los
potenciales consumidores de productos o servicios a los cuales se
pretende favorecer con el patrocinio.

iiiOjo!!l A los medios no les gusta ser vistos como proveedores de
publicidad gratuita, les interesa la audiencia que genera el evento,
especialmente a su dpto. comercial.

Si estos factores son promovidos por nuestra parte obtendremos:
Mayor inversion

Mayor repercusion

Mayor cooperacion

Mayor complicidad
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

6.- Comercializacion de un patrocinio deportivo

3- El evento tiene que tener la aprobacion de todos los participantes,
qlue,_en caso de lograr el patrocinio, seran parte activa y proactiva en
el mismo.

También habra que tener en cuenta:

Todos los que formen parte del patrocinio por la parte patrocinada
tienen que estar informados, estar de acuerdo y mostrar proactividad
hacia el mismo. Para ello habra que vender el patrocinio y al
patrocinador dentro del evento u organizacion patrocinada.
Tenemos tres lazos entre patrocinador y patrocinado:

Inversion: tiene que tener siempre un sentimiento ‘win-win’

Emocionalidad: ventaja por parte del patrocinado si se controla y aqui
la parte patrocinada son vitales.

Racionalidad: siempre hay que tener alternativas y acciones que
puedan desarrollarse. No hay que vender todo, hay que tener un as
en la manga para la negociacion.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

6.- Comercializacion de un patrocinio deportivo

2° paso: Una vez se tiene claro el evento se tendra que comenzar a
plasmar en un documento u otro soporte de presentacion para poder
presentarlo.

Este tiene que ser simple y claro
Muy recomendable datos y montajes visuales, ficticios

El comercial es la base de la venta, el documento es un
complemento, no al revés.

Posibilidades de personalizacion
Abierto a cambios

Precio

Renovacion
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

6.- Comercializacion de un patrocinio deportivo

3° paso:

Prospeccion de posibles patrocinadores y contacto.
Habra que tener en cuenta:

Afinidades de target

Posibilidad de inversion

Limitaciones geograficas

Limitaciones legales

Contacto:

Personas dentro de la empresa:

Dependiendo del tamaio dueio o dpto. MK y publicidad
Objetivo: CERRAR UNA REUNION, no somos un canal de televenta.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

6.- Comercializacion de un patrocinio deportivo

4° paso:

La reunion.

Solo tenemos una oportunidad.

De ella depende casi el 100% de las posibilidades de venta
Leyes comerciales:

Preparacion, presencia, puntualidad, profesionalidad, claridad,
positividad.

El comercial es el protagonista.

Nada es obvio, la persona que tenemos enfrente no tiene porqué
conocer todas las variables, incluso las mas simples.

No se trata soOlo de vender, hay que buscar los temas de interes, hay
gue escuchar y entrever las oportunidades para luego utilizarlas.

El montante econdmico es el mayor escollo, dejémoslo para el
momento oportuno y asi podremos encontrar el punto de inflexion de
la reunion y poderle explicar en profundidad el proyecto.

Siempre habra objeciones.
Negociacion. (ases en la manga)
Cierre.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

6.- Comercializacion de un patrocinio deportivo

59 paso:
El evento o patrocinio.

Presencia, control, anticipacion, realizacion de compromisos, tiempos
de entrega.

CARINO
Desarrollo de los complementos.

Por un lado tenemos que darle servicio al patrocinador, trabajamos
con y para el, por lo menos a su modo de ver, hosotros nos
ocupamos de hacer las cosas.

Por otro lado: si se hace participe al patrocinador, si llegar a ser una
carga, lograremos complicidad.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

6.- Comercializacion de un patrocinio deportivo

6° paso:

El cierre y Renovacion.

Datos, seguimiento, dossier de prensa, repercusion.
Detectar fallos y errores.

MAS CARINO

Recomendable reunidn a posteriori, trasmitiremos profesionalidad y
ganaremos enteros para una renovacion, porque en el final de un
patrocinio es el comienzo de otro.

Aprender de los errores.
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Los Patrocinios en los Medios de Comunicacion

6.- Comercializacion de un patrocinio deportivo

mmmmmmmmmmmmmmmm

NO queremos que la relacion de patrocinio se convierta en:

No debe de ser una ayuda por motivos afectivos, solidarios o
institucionales.

No debe de ser un coste para el patrocinador, sino una inversion.
No debe de ser un compromiso personal o politico.

Nunca debe reducirse a un pago.
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