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ABSTRACTO

“La mundializacion del futbol es hoy un hecho, (es)(...) un espectaculo accesible y acorde a todos
los publicos, independientemente de su condiciéiaby lugar de procedencigDebord, 2000; citado en
Gonzalez Ramallal, 2003), en el cual se puedenngracadiferentes tipos de publico atendiendo a

otros criterios clasificatorios, como el grado denpromiso de los seguidores con su club...

A pesar de la universalidad del futbol y de suat=sia relevancia social, cuando leemos la
prensa deportiva vemos que esta inundada de degolaea de jugadores, presidentes, etc., pero rare
vez se hace referencia a la aficion, solo en heatstedos como algun incidente con la policia. Es
decir, la mayoria de noticias son negativas, yplasitivas como la creacion de una pefia, su
hermanamiento con otra o el lanzamiento de un naeacio de atencion al socio, apenas ocupan
un péarrafo al final del texto. Aun asi, considerangoe la aficion es el motor de todo. Son esas
personas andnimas que cada fin de semana vanadioest compran un partido para verlo por

television las que posibilitan que el futbol sessntw deporte, sino también negocio.

“Sin aficién, no hay negocio”, y es por eso quénesinos de suma importanah estudiar
como tratan los clubes a sus aficionados, la @haekistente entre ellos, cdmo mejorarla. No solo
para que se sientan bien tratados sino porque E#Entio importancia que se merecen, también

conseguiremos extender nuestra cultura de cluby yapto, nuestros beneficios a largo plazo.

La evolucion de la importancia de la aficion afextims organigramas de los clubes y a sus
politicas de marketing y comunicacion. Para evaksa situacion se les preguntd, a través de

entrevistas personales y encuestas, directaméosepaotagonistas: aficionados y clubes.

Un 37.7% de los encuestados consideran que sunalids trata bien. “La labor de crear una
buena aficién es algo tan complejo que ha de iEhdose dia a dia” (Campos, 2006: 130). Por
ello se elaboraran doce propuestas que permitataqudacion entre club y aficibn sea cada vez
mas estrecha, elevando asi el valor de marca ulelychaciendo que el fatbol espafiol sea no solo
un referente a nivel mundial en lo deportivo siambién un ejemplo a seguir en la gestién del

marketing y el trato con sus aficionados.



ABSTRACT

Football globalization is a fact. Indeed footbal mow an accessible spectacle for all publics
regardless of social conditions or place of resideifferent types of supporters are to be found

depending on different criteria such as the famaraitment towards their clubs.

Despite football universality and its social im@orte within the sport press, which is full of
comments of football players, clubs’ presidentipporters are mentioned very seldom and mainly
just thanks to isolated cases such as incidents thié police. In other words, just negative
information about the fans is pointed out, andgbsitive ones such as the creation of a supporters
club, the meetings and reunions of several supoctabs or the launch of a new fan service on a

football club, only take up a paragraph at the @nah article.

However, we consider supporters to be the drivorgd behind football. They are the anonymous
people who go to the stadium each weekend to seetédam playing or who buy a match to watch
it on TV and they are definitely those who helmttootball into business.

“Without fans, there is no business” and that iywie consider essential to study how clubs treat
their supporters, to evaluate their existing relahip and to determine how to improve it. Only
making fans feeling well treated and giving thera tmportance they deserve, a club will succeed

in extending its own culture and as a consequdaderig term benefits.

This evolution on the importance of the supporteod® affects the clubs’ organization chart and

their marketing and communication policies. Indidlis project you can find an extensive analysis,

which has been carried on with the main actordhefSpanish League and where 37.7% of those
polled supporters consider that their clubs dotrezt them well. At the end, we suggest the main
propositions a club can take action today in otdenake their fans feeling real part of their team:
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l.- INTRODUCCION

1. ELECCION DEL TEMA

“Si una civilizacion extraterrestre llegara a ladfra (...) no podria dejar de notar que en todas
las ciudades, (...) existen esos rectangulos de disvteados de gradas, (...) y generalmente
s6lo se usan una o dos veces por semana. Es agpayace totalmente universal, (...) y algo
que ocurria incluso antes de que el futbol fueranagocio a los niveles que podemos apreciar
hoy en dia”(Morris, 1981)

Gbomez y Opazo (2008:3) atribuian la relevanciaasalel fatbol y el lugar que ocupa en la
sociedad actual a: 1) El potencial de entretenitoigue se ofrece a la poblacién; 2) Servir de
referencia a imagenes ejemplares debido a la astciale los valores positivos del deporte
(competencia sana, espiritu de superacion, esfueonstancia, etc.); 3) El potencial de integrar e
identificar a aficionados de distintas caractaréstiy nacionalidades, ya sean de caracter individua

o social (ciudades, comunidades, incluso paisg¢sagisumas de dinero e intereses que se maneja.

A pesar de la universalidad del futbol y de suat=sia relevancia social, cuando leemos la
prensa deportiva vemos que esta inundada de deolaea de jugadores, presidentes, etc., pero rare
vez se hace referencia a la aficion, solo en heatstedos como algun incidente con la policia. Es
decir, la mayoria de noticias son negativas, yplasitivas como la creacion de una pefia, su
hermanamiento con otra o el lanzamiento de un naeacio de atencion al socio, apenas ocupan
un parrafo al final del texto. Alun asi, considerangoe la aficion es el motor de todo. Son esas
personas andnimas que cada fin de semana vanadioest compran un partido para verlo por

television las que posibilitan que el futbol sessotw deporte, sino también negocio.

“Sin aficién, no hay negocio”, y es por eso quéenesinos de suma importanah estudiar
como tratan los distintos clubes a sus aficionaldoelacion existente entre ellos, cOmo mejorarla,
si hay ejemplos a seguir o conductas a evitar... 8lo para que se sientan bien tratados sino
porque dandoles la importancia que se merecenjéambnseguiremos extender nuestra cultura de

club y por tanto, nuestros beneficios a largo plazo
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2. OBJETO DEL TRABAJO

Para comenzar, atendemos a la enumeracion de saacadaeionados con el producto del
sector deporte, en este caso el fatbol, que Gon@pazo (2008) realizan. Estos distinguen entre
los jugadores, los aficionados, los medios de caracion, la ciudad, las empresas y los
propietarios. Seran objeto de nuestro estudioflomaados y los clubes, comprendiendo éstos a los

jugadores y propietarios; sin olvidar hacer refel@al resto de actores:

Una vez definidos los actores principales que sebjeto del trabajo, delimitamos el mismo a
través de la cuestion principal a resolver en @ygxto: “¢, Cémo potenciar la relacion entre un club
y su aficibn?” Preguntas secundarias que nos agndarno perder el hilo a lo largo de la
investigacion son las siguientes: ¢ Cual es lagdnaactual de la relacion entre club y aficion de
los clubes profesionales de futbol en Espafia?; ¢@Bigumentos se usan para potenciar esa
relacion?; ¢Son atendidas las necesidades de ad@imde los aficionados?; ¢Cuales son las

herramientas de las que disponen los clubs pa@ceoy comunicarse con su aficion?

3. METODOLOGIA

El estudio es eminentemente cualitativo, y se bada revision de la bibliografia publicada
referente al tema, en el analisis y comparaciotaslevebs y canales oficiales de los clubes, asi
como en entrevistas realizadas con los responsdéletepartamento de Marketing, Comunicacion

e Imagen Corporativa de los clubes y con represtadale la aficion (Ver Anexo I).

Ademas se utilizaron instrumentos de caracter gatinb que complementan los resultados
del estudio, y que nos permiten obtener un anahsisho mas cercano a la realidad que el que se

obtendria realizando, por ejemplo, solo las endtasi Estos instrumentos (ver epigrafe VI) son:

- Encuesta realizada a los aficionados a nivel idda, cuya participacion se fomenté
mediante la realizacion de un sorteo (Ver Anexo Il)
- Test de comprobacion de la respuesta efectivaglellibes ante la peticion de ayuda de

un aficionado.
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Il.- LA AFICION POR EL FUTBOL EN ESPANA

La aficion por el futbol en Espafia es palpable as tfertulias de un bar, en las
conversaciones de ascensor entre vecinos, en aéspatre comparieros de trabajo y amigos,....
Segun un estudio de Gallup, “en Espafia la mitald g@blacién mayor de quince afios se declara
aficionada al futbol. (...) Este interés no ha dejddocrecer durante las Ultimas tres décadas: he
pasado del 44% en (...) 1974 hasta el 50% en (...)"200dépis Goig, 2006: 38)

Pero, ¢qué es aficion? La tercera acepcion quélada a la palabraficion es: “Conjunto

de personas que asisten asiduamente a determiesktaculos o sienten vivo interés por ellos”.

“En la Espafia pre democratica el aficionado aldlitjue asistia a los terrenos de juego, era
un publico homogéneo -salvando las diferenciaspguiéa haber entre las tribunas mas elegantes
las gradas mas populares- y, sobre todo, pocogmoitgta.” (Gonzalez Ramallal, 2003) Pero en la

actualidad hay una gran diversidad de aficionatdby,como veremos en los siguientes epigrafes.

1. TIPOS DE AFICIONADOS

Existen muchos estudios que tratan de encontraactesiisticas comunes entre los
aficionados. Algunos de los criterios que se hdizatio son las caracteristicas socioeconémicas, el
grado de relacion afectiva y el nivel de consufRodelo Pérez y Armienta), la lealtad, el valor
hacia el club o el nimero de partidos a los queasien una temporada, pero la gran mayoria de
ellos se basan en el nivel de compromiso, tal yacorican Dionisio, Leal y Mautinho (2008). De
acuerdo a éste, los aficionados manifestaran upadamiento u otro, variando desde la asistencia
de forma ocasional al estadio hasta el hecho deiasos éxitos o fracasos de su equipo como
propios (Hirt et al., 1992; citado en Dionisio, LgaMautinho, 2008: 19) (Ver Anexo llI)

Para este proyecto, usaremos la clasificacion guegrosa y Cruz (2009) hacen basandose
“en los diccionarios Oxford y RAE y en la aportacide autores como Duran (1996) y Wann
(1997)” (Torregrosa y Cruz, 2009: 150). Espectasloadicionados, hinchas, hinchas violentos y

post-fans o aficionados virtuales son los tiposafttl@onados que explicaremos a continuacion:
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2. LA MUJER COMO POTENCIAL DE FUTURO

El futbol es un mundo que aun hoy se consideraa‘deshombres”, del cual las mujeres han
sido tradicionalmente apartadas, pero su demoacabiz se va extendiendo “incluso a las mujeres”
(Orue y Gutiérrez, 2001; citado en Gonzélez Rama&@03). Ha sido en el ultimo tercio del siglo

XXy en estos comienzos del siglo XXI cuando laensge ha ido incorporando como aficionada.

Castandon Rodriguez (2007) divide el papel de lgemaficionada en el futbol en cuatro
etapas: en las cuales podemos ver su crecientetanpi@ (ver Anexo 1V) En las gradas hay ahora
un mayor namero de seguidoras. Ademas, “su preseancilos campos no solo ha supuesto un
soplo de aire diferente, sino que ha sido eseneiaienbuena en todos los aspectos. Da gusto verla
en los estadios”. (Arnaiz, 2011: 48)

Poco a poco “el futbol se ha adaptado a ella coomswmo para la mujer moderna, como
espectaculo familiar, como consumo afectivo y contlustria del entretenimiento con una fuerte

seduccion mediatica” (Castafion Rodriguez, 2007).

3. LA CULTURA DEL CLUB , COMPONENTE EMOCIONAL DE LA AFICION

“Deberiamos interrogarnos acerca de cual es el emoeliferencial entre un espectaculo
deportivo y no deportivo;(...) La respuesta (...eseuentra (...) en la identificacion emocional
(...) del consumidor deportivo hacia el producto te#do. (...) No vende solo un espectaculo,

sino que (...) es sujeto/objeto de un proceso dédifidacion. (Campos, 2006: 125)

Este proceso de identificacion de los aficionadws los equipos de su localidad hace que

“se convierten en emblemas regionales y se utilizanfines politicos”. (Llopis Goig, 2006: 45).

Pero sobre todo, como sefala el presidente delr¥dl CF, Fernando Roig, un club es “una
empresa con sentimientos de muchas personas” (Rirg, 2004: 19; citado en Campos, 2006:
93). Sentimientos que segun Antonio Masa “son @v@dijo mas perdurable de la empresa
futbolistica” (Tarin, 2001: 15; citado en Campo80@ 128-129) pero también un arma de doble
filo: “Pueden llegar a convertirse en una fina segael cuello (...) que impida la toma de
decisiones adecuadas en momentos clave (...) Haysajer gestionarlos adecuadamente para

explotar al maximo sus beneficios” (ibid).
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Sirva como conclusion esta frase de Carlos Canfploge pues encontrar y desarrollar vias
a través de las que dar cauce a la manifestacida aeplia diversidad de sensaciones emotivas

que singularizan el comportamiento del consumigmodivo”. (Campos, 2006: 343)

4. IMPORTANCIA DE LA AFICION EN EL MUNDO DEL FUTBOL

“El profesionalismo ha convertido este deporte emopnegocio, en el que poco importan los
futbolistas, (...) y nada importan los aficionadgae siempre pagan... El fatbol rinde pleitesia

al negocio (...) pero sigue siendo un sentimienf@003?, p.48; citado en Campos, 2006: 95).

Es decir, se le presta poca atencién al aficion&hrlos Campos (2006) critica esta
situacion y la denomina insufrible-ismo: los clulse quieren a la aficion cuando la necesitan y el
resto del tiempo la ignoran; pero “a la aficionngiee hay que quererla, (...) cuidarla, (...)
mimarla” (Campos, 2006: 140-141). José Carlos Gaafiana: “el aficionado es muy inteligente
(...). Todo el mundo percibe cuando hay un carifieettdad y se transmite algo sincero.” (ibid).

D. Morris (1982) iguala en importancia a los afi@ados con los jugadores, ya que para él
“sin el ambiente que crean, su apasionada lealtag yntensos anhelos, todo el mundo del deporte
se derrumbaria no s6lo por motivos financieros po@ue su espiritu dejaria de existir, al igual
gue su agonia y su alegria, propias de la tribudr(ld, 1982: 178; citado en Campos, 2006: 155)

El aficionado es un cliente directo del club, eeqcompra sus productos (entrada, abono,
bufanda, etc), es el motor del circulo virtuosarEacion de valor para el sector, de manera que e

club debe de dar gran relevancia a la relaciéretaficionado (Gomez y Opazo, 2008: 8)

“Todo lo dicho no debe llevar a nadie a descomarda importancia del espectador frente al
aficionado que no acude regularmente al estad@aimpos, 2006: 112) El que un estadio esté lleno
nos sirve no solo para tener una masa social ampéianterese a posibles patrocinadores del club,

sino también para comunicar que “algo que llenags que merece la pena” (Campos, 2006: 112)

En efecto, sin los millones de espectadores (...9stdds fendbmenos anteriormente
descritos no pasarian de ser descripciones de pimiales que hacen muy bien su trabajo. Asi

pues, la importancia de los (...) aficionados (...)iresiestionable(De Biasi y Lanfranchi,
1997; Wann y Hamlet, 1995; citados ambos en Taoszgy Cruz, 2009: 150)
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lll.- LOS CLUBES DE FUTBOL PROFESIONAL ESPANOLES (A NALISIS)

1. DEPARTAMENTOS IMPLICADOS , ESTRUCTURA DEL CLUB

En la mayoria de los clubes que visitamos (Verxang los departamentos de marketing y
comunicacion conocieron unos cambios significatives estos Udltimos afos. Con la
profesionalizacion del deporte y la evolucion darketing, hubo un antes y un después. “No habia
departamento de marketing ni comercial (...) noid&strategia disefiada para crear valor. ESo s¢
desarrollé6 cuando llegamos” (C. Mangado, Directer Marketing del CA Osasuna, entrevista

personal, 11 de mayo de 2011).

Sin embargo todavia son pocas las personas qusgatnaén estos departamentos dentro del
club. Faltan medios financieros y todos los cluipas visitamos, excepto el Real Madrid, cuentan
con un presupuesto cero destinado a marketingJoacenoal la relacion con los patrocinadores es
esencial para la supervivencia del mismo. “Debsefamas importante el marketing en los clubes.
(...) El marketing es un saco de lo que no quierehaadie” (C. Molina, Responsable Comercial y
de Marketing del Real Zaragoza, entrevista persd@adle mayo de 2011).

Incluso en algunos clubes es una Unica personaidaggstiona todas las cuestiones de
marketing. Eso si, en la mayoria de los casos riagkg comunicacion estan separados. Y si bien
el tamafo del departamento varia en funcién déntersion del club, hemos comprobado que la

estructura es muy parecida en todos los clubes.

Los clubes se encargan de contratar, cada dia geste con un perfil mas vendedor, capaz de
llegar mas y mejor a los aficionados. (...) Una piléaimuy completa para alcanzar a todos los

publicos y conseguir unos objetivos de marketinglacaez mas ambiciosofRamirez

Perdiguero, 2006)

Las principales funciones de un departamento caaleyfdo marketing de un club segun
Esteve Calzada, Director de Marketing del F.C. Bara, son: “la identificacibn de nuevas
oportunidades de negocio, la gestion oharketing mixpara cada uno de los proyectos que se
desarrollen, la gestion de marca y de la imagepotativa, y la investigacion de mercados”.
(Campos, 2006: 328)
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Carlos Mangado, nos recuerda que “un club de futhml es como una empresa
convencional. Es otra cosa. (...) Aqui hay un camepte emocional que significa que cuando tu
desarrolles tu estrategia de comunicacion y de etiagk tengas claro que todo va a ir a generar
recursos para el club” (C. Mangado, ibid). Paraeg@nestos recursos es necesario poner en valo
todo lo que hay en un club deportivo. Entre losvastcon los que se cuenta Calzada resefa: s
marca que el club representa, las instalaciones jufjadores, asi como la masa critica de socios \
simpatizantes. (Campos, 2006: 328)

2. FORMAS DE FIDELIZACION

El objetivo de cada club es fidelizar al aficionamtentar que cada afio se haga abonadc
de su club. Raul Ciprés, ex -Director de Marketdej DKV Joventut y del RCD Espanyol,
sefialaba que a éste “se le fideliza y yo creo querps cosas: primero, por el servicio, segundo,

porque es un producto de calidad, y tercero, poesié haciendo grande a su club”. (Campos,
2006: 332)

Al “entretener” al aficionado se cumple con la fudie de ocio que ofrece el espectaculo
deportivo, y al “apasionar”, se logra el compromigofidelizacién del aficionado hacia una
entidad deportiva en particular. Si se cumplen stas expectativas, mayor sera el numero de
empresas que estardn interesadas en patrocinar lab, clos medios de comunicacion
proporcionaran mas exposicion mediatica, mas peasase acercaran a la ciudad y la entidad

conseguird aumentar sus potenciales aficiona@@&mez y Opazo, 2008: 5-6)

Segun todos aquellos Directores de Marketing caenguios reunimos los Ultimos meses, la
mejor forma de fidelizar a la aficion es ganar.éJéstonio Cuétara, Director de Marketing del
Getafe CF se mostraba en esa linea al afirmar: égogpos con mas aficionados en el mundo son
los equipos ganadores”. Ademas, subraya que otmabiorma de fidelizar es el hecho de que la
aficion “perciba en nuestro abono mas valor (.(J'A. Cuétara, entrevista personal, 9 mayo de
2011)

Sin embargo podemos contrastar estas afirmaciareslgunto de vista del presidente de

Aficiones Unidas y con las respuestas que hemosnmat de la encuesta realizada a los
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aficionados: “No estoy nada de acuerdo, si es deqie sales disgustado (...) pero esta reaccion
que dicen los clubes es puntual, en ese partidser@ana que sigue estamos todos aqui (...) Le
aficion sigue ahi siempre. (...) Estan en un bunkerse relacionan con la aficion” (José Maria

Suarez Brafa, presidente de Aficiones Unidas, @steepersonal, 9 junio 2011).

3. LA LIGA ESPANOLA, LFP —SITUACION ACTUAL

La Liga de Futbol Profesional Espafiola (LFP) es asaciacién deportiva de caracter
privado que esta integrada exclusiva y obligatogiat® por todas las sociedades andnimas
deportivas y clubes de Primera y Segunda Divisifug, participan en competiciones oficiales de

caracter profesional y ambito estatal.

Actualmente hay una gran diferencia en cuanto aupreesto, dimension, nimero de
seguidores, etc., entre Real Madrid y FC Barcelpréd resto de clubes, que trabajan en otros
términos, en otras proporciones. Son realidaddsdis luchando en una misma competicion, lo
cual ha dado lugar a diversos debates, sobre todiosalltimos tiempos. Incluso hay un grupo de

aficionados organizados “Liga Justa” que luchangamonbiar esta situacion.

Pudimos comprobar esta realidad al realizar lageistas a los clubes de Primera Division,
y establecer de este modo una clasificacion dedagpos de la LIGA BBVA dividiéndolos en tres
grupos. El primero estaria constituido por los digmntes, el Real Madrid y el FC Barcelona; el
segundo, por el Valencia CF, el Atlético de MadeldAthletic Club y el Villareal CF; y el tercero,
por los clubes restantes.

Eduardo Bandrés, catedratico de Economia Aplicadi dUniversidad de Zaragoza da un
paso mas y considera que hay varias estrategiasapgos en la Primera Division Espafiola
diferenciando entre lograndesy el efecto Champion§poder absoluto”), laclase media(“la
tentacidén vive arriba”); lopequenos(“‘con la muerte en los talones”) y los equipscensor
(“sonrisas y lagrimas”). Asi los objetivos de lospdrtamentos marketing y de comunicacién
parecen ser distintos segun los grupos de clubebermmo distinguir principalmente dos
fundamentales: “la expansién internacional de agujpocas) marcas (Barca o Real Madrid) y el
refuerzo de la fidelidad de los aficionados” (Gtad3ortet, 2010: 161)".
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IV. - MARKETING Y COMUNICACION
1. MARKETING

Kotler define eimarketingcomo “el conjunto de técnicas y estudios de agifcaque tienen
como objetivo prever, constatar, suscitar, renovastimular las necesidades de los consumidores
adaptar de manera continua el aparato productimercial a las necesidades asi determinadas’
(Chavillon, 2008: 6). Por su parte, mlarketing deportivese define como “el conjunto de las
actividades destinadas a satisfacer las necesigaglgsectativas de los consumidores deportivos a
través de un proceso de intercambio.” (Mullin, HandSutton (1993) citadp en Chavillon, 2008: 9)

Se puede afirmar que el deporte, y la gestion dahim son distintos de cualquier otra empresa, ya
que toca el ambito los sentimientos y la pasiéormadiemos visto en epigrafes anteriores.
Precisamente por esos sentimientos, por la pasiérsignten los aficionados, los clubes de fatbol

podrian ser la ilustracion perfecta de las Lovest@rkVer Anexo V)

La siguiente tabla (Lendrevie y Lindon, 2000:I8%tra las evoluciones que han afectado al
marketing en los Ultimos afios y nos ayudara a detesn qué medida ha tenido una repercusion en
la estructura de los clubes. Estos cambios divadiet marketing en tres categorias, con funciones

distintas pero complementariasarketing de estudio, estratégico y operacional.

Concepcion tradicional del marketing Concepcion enod del marketing
El marketing es : El marketing es:
» Accesorio (comparado con la produccién)s Preeminente (el principal activo de la empresa es
. _ su clientela);
* Limitado:
* Amplio:

- en su contenido, que se limita ajla
venta, a la distribucion fisica y a |la - en su contenido, que va de la concepcion del
publicidad, producto a la postventa,

- en su campo de aplicacion (algunos - en su campo de aplicacion (servicios, lEene
bienes de gran consumo). industriales, periddicos, iglesias, partidos pobisi).

El marketing one-to-oneo individualizado representa hoy en dia una de las formas mas
efectivas de fidelizar a los consumidores. Por, edo esencial mantener con el consumidor una
relacion personalizada e individualizada, siendoctanunicacion 2.0 y las redes sociales

herramientas claves en este proceso.
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2. COMUNICACION

La RAE definecomunicaciorcomo “accion y efecto de comunicar o comunicarss’decir
de “descubrir, manifestar o hacer saber a alguigo’,a‘transmitir sefiales mediante un cédigo
comun al emisor y al receptor”. (Herren y WhiteP@08). Actualmente, en los clubes de futbol
espafoles, la comunicacion tiene dos objetivos dmmhtales: “la expansion internacional de
algunas (pocas) marcas (Barca o Real Madrid) \efelerzo de la fidelidad de los aficionados”
(Ginesta Portet, 2010: 161)

Son tres, las principales categorias de comumioagstratégica: la comunicacion interna, la
externa y los canales, plataformas y herramierfixsste un amplio abanico de medidas y
herramientas para elegir, y los avances tecnolégieda vez afiaden mas. Lo uUnico que limita la

eleccion son las implicaciones econdémicas, aungoeiene no limitar demasiado dicha eleccion.

Por un lado, disponemos de herramientas direces gpmunicarnos. Estos medios propios
de los cuales disponen la mayoria de los clubedasmvista oficial, los boletines de partido, las
publicaciones post-partido, la pagina web oficial dub (ver Anexo VI) y el perfil en las redes
sociales. Por otro lado, estan las herramientagentds, es decir, los medios de comunicacion, los
cuales poseen mucho mas alcance que las herrasm@mtaomunicacion directa. Sin embargo, hay
gue tener en cuenta que cuando “la comunicaciériasogrupos de interés se produce a través de
los medios, el mensaje original tiende a modifieanga que los medios de comunicacion lo

ubicaran en un contexto, lo comentaran, lo crifinaetc.” (Herren y White, 2006: 11).

¢, Cual seria el futuro de la comunicacién? La indpde los medios socialegs quiza el
cambio mas significativo producido en Internet es (ltimos afios.IAB, 2011: 1) Representa,
para los clubes, una oportunidad para acercarse afgionados, interactuar con ellos, crear una
relacion mucho mas cercana. Les permite conocemegor, detectar sus expectativas y
necesidades. Seria como la forma actual de skilicalle a conocer los clientes. Los clubes se han
dado cuenta de su importancia (De los veinte cldeesitbol de Primera Divisién de la temporada
2010/2011, cuatro no tienen perfil en las redesak®) aunque todavia queda camino por recorrer
para que se comprendan las multiples posibilidgdesestos canales tienen, con una comunicacior

bidireccional directa.
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V.- ESTUDIO DE MERCADO: CONOCIENDO LA SITUACION ACT UAL DE LA
RELACION ENTRE CLUBES Y AFICION EN EL ENTORNO DIGIT AL

Nos parece esencial para el objeto de nuestroiestldonocer las demandas, necesidades,
expectativas de los clientes, es decir, de losoaticos deportivos. Es por ello que desde el
comienzo hemos creado un perfil en Twitter (@EIBoby12) donde poder mantener un contacto
directo con los “protagonistas” y un blog donde pantr articulos de interés mutuo. (Ver Anexo
VII) Gladen, Irwin y Sutton (2001) sugieren, comstrategias de mejora de relacionésy
Comprender mas y mejor al consumidor; 2) Incremidatinteracciones entre el consumidor y el equipo
(...)." (Campos, 2006: 150)

Ademas, Campos hace hincapié en considerar “noaslile espectadores sino a todos los
aficionados, incluyendo aquéllos que no acuden eqlinto en el que se desarrolla el
enfrentamiento deportivo, pero que por contra arpartan la necesidad de sentirse emocional
préximo a su club.” (Campos, 2006: 344). Algunagesencias para que estos aficionados se
sientan mas vinculados al propio equipo son propoacias por Calarco (1991) en “ The

Consumer’s View of Sports Marketing”: (Campos, 20864):

- Material con el escudo, el color de su equipo, @hero de su jugador deportivo, noticias
sobre su equipo, posters, autégrafos, fotografiamas de video, etc.

- Quiere estar proximo a su equipo.

- Necesita ver, oir y tocar si es posible a sus i&ldieportivos.

- Pretende tener una via de salida para su expregiarg mostrar su opinion, para declarar

su aficién, para mostrar su amor por unos determdosacolores, etc.

Teniendo en cuenta todo ello, vamos a preguntarsavérdaderos protagonistas, a los
aficionados al futbol en Espafia. Internet seraezlima través del cual distribuiremos una encuesta
a los aficionados individuales y un e-mail de sal&t de informacion a los clubes profesionales.
Los resultados de la utilizacion de dichas herratage cualitativas los encontraremos en los

siguientes sub-epigrafes.
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1. ENCUESTA A LOS AFICIONADOS INDIVIDUALES

Como se ha comentado con anterioridad en “Metod@lpgpigrafe 1.3, la encuesta del
Anexo VIl se ha distribuido a través de internetdés sociales, foros, etc.). Una de las razones fue
la inmediatez en la obtencién de respuesta y li& détribucion por todo el territorio nacional.
Ademas, habitualmente los usuarios de nuevas t&giagl son un publico mayoritariamente joven y
consideramos que es ahi donde deben fijarse lbeglpues ellos son los aficionados de hoy pero
también los de mafiana. En el gréafico 1 (ver Anel,\queda constancia de que la franja de edad
de 15 a 25 afios es la mas numerosa con un 55.@%cdestados, seguida por los adultos jévenes
(26-30 afios, con un 17.4% y 30-45 afios, con un?d)7,B que no hace sino reafirmar que las

redes sociales e internet son un buen canal ghelzfir a la masa mas joven de la aficion.

Las variables que consideramos mas importantes paalizar fueron el perfil de los
aficionados (incluyendo edad y sexo), la propordi@poseedores de carnet de abonado y de
simpatizante (con las razones por las cuales lovaybn o no), la asistencia a los estadios (con
recomendaciones para mejorarla) y desplazamiertia fde casa (factores que influyen en los
mismos), la valoracion del contenido de la pagied wficial de los clubes asi como de su perfil en
redes sociales. Para acabar, se les preguntd perdapcion que ellos tienen de su relacion con el
club, animandoles a sugerir posibles formas de nadfo

Al final de este epigrafe se pueden ver los radak obtenidos en cada una de las categorias
La explicacion detallada se puede encontrar emekd V1. Lo mas destacable seria la percepcion
de la relacion con el club que tienen los aficimsadin 37.7% de los interrogados consideran que
no se les trata bien. Desde su punto de vista,relsteidon mejoraria con medidas que premien la
fidelidad, con un mejor trato, mas interactividaohda aficion a través de redes sociales y

encuestas. En definitiva, quieren que se tenga@nta la opinion de la aficion.
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EDAD 15 a 25 afios (55.6%); 26 a 30 afios (17.4%); 30 a 45 afios (17.2%); 45-65 afios (5.1%); < 15 afios
(4,5%); +65 afios (0.2%)
SEXO Hombre (85.1%) , mujer (14.9%)
ABONADOS Sl (61.9%) Razoén Alentar y ayudar al equipo (59.2%); identificacién con los colores del
abono: club (27.7 %); Tradicion familiar (8.5%); Acompafiar a alguien al futbol
(2.5%); Situacion competitiva del equipo (2.1%)
NO (38.1%) Razon no | Precio del carnet (64.9%); horarios y dias en que se celebran los
abono: partidos (26%); No le gusta el ambiente del estadio (prefiere tv —radio)
(5,2%); Situacién competitiva del equipo (3.9%); Violencia, seguridad en
los estadios (0%)
CARNET DE SI (18.6%) Razon
SIMPATIZANT carnet:
E
NO (81.4%) Razon no | Desconocen la existencia (39%); Inexistencia de dicho carnet en mi club
carnet: (27.7%); ya soy abonado, el carnet no me aporta nada nuevo (23,7%);
desconocen las ventajas (11.3%); Insuficientes ventajas (5.2%); Precio
del mismo (4.3%)
ASISTENCIA Todos los de Liga y resto de competiciones (45.5%); todos los de Liga en casa (15-20 partidos) (15%);

alguna vez (0-5 partidos) (16,4%); ningun partido (8.1%); a menudo (5-10 partidos) (5,6%); casi
siempre (10-15 partidos) (5.4%); solo cuando me invitan (0-5partidos) (4%);

Recomendaciones: buen ambiente, creacién grada joven, precio de las entradas, descuentos para
parados, mejora de los estadios (limpieza incluida), mayor promocién dentro de la ciudad.

DESPLAZAMIE
NTOS

SI (61.5%)

NO (38.5%)

Factores: Distancia hasta la ciudad (32.9%), coste del viaje (28.6%); interés del
partido (19.4%); atraccion de la ciudad (7,1%); existencia viaje organizado (6.6%); el
partido es televisado (3.1%); posibilidad visitar amigo o familiar (2,3%)

CONTENIDO Contenidos Noticias actualizadas con frecuencia (41.4%); reportajes sobre la aficion (39.9%);
WEB OFICIAL | mas entrevistas a jugadores (38.2%); entrevistas, charlas digitales con miembros del
valorados, club/equipo (37.2%); foro, chat oficial para contactar con otros aficionados (31.7%);
deseados sorteos (29.7%); descargas para personalizar ordenador o movil (24,7%); fotografias
de los jugadores (18.5%); encuestas (17.5%); blogs (14,5%) otros (6.2%).
REDES Demandas Que les hagan participar en la vida diaria: encuestas, opinion, propuestas (60.4%);
SOCIALES para el perfil informacién actualizada (56%); sorteos (34.6%); twitcam, chat (21.6%); otros (1.6%)
PERCEPCION ¢éSe le trata bien por parte de su club? Si (62.2%) No (37.8%)
DE LA ASPECTOS Abonos baratos, viajes organizados, regalos de bufandas y llaveros, descuentos
RELACION POSITIVOS desempleados, invitaciones partidos, promociones articulos, concursos y
CON EL CLUB acercamiento a través de redes sociales, entrada gratis nifios, etc.
ASPECTOS Ofrecer entradas mas baratas a final de temporada olvidando al aficionado que va
NEGATIVOS cada domingo; precio abusivo de los abonos; limpieza instalaciones (WC,
asientos...); no dar ventajas a aficionados antiguos; precios abusivos del bar y poca
variedad de productos; criticar a la aficidon en los medios sin hacer autocritica; quitar
ventajas del carnet de simpatizante; no organizar viajes; desinformacién
FORMAS DE Medidas que premien la fidelidad; mejor trato; ayuda para realizar tifos; dar
MEJORA facilidades a la hora de viajar; encuestas y mas regalos, sorteos; que tengan en

cuenta la opinidn del aficionado; prestar mas atencion a la web y las redes sociales.

(Elaboracion propia, 2011)
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2. TEST DE COMPROBACION DE LA RESPUESTA EFECTIVA DE LOS CLUBES ANTE LA

PETICION DE AYUDA DE UN AFICIONADO

Para comprobar si los clubes de futbol espafiolds esla escucha de sus aficionados, decidimos
enviar un e-mail test, creando una direccion e-maélva y haciéndonos pasar por una persona &

quien le gustaria regalar un abono a un familiavidmos a veinte clubes el siguiente texto:

Buenos dias,

Vivo fuera de Espafia y le quiero regalar a un faéaniun abono. Me gustaria saber cual es el
proceso y si es necesario desplazarse al estadio?

Muchas gracias por ayudarme con este regalo tae&ap

Saludos,

Nuria

Nueve equipos no nos contestaron, 1o que suporibUndel total de peticiones enviadas. En el
Anexo VII se encuentran los nombres de los clulbescgpntactamos y las respuestas que recibimos.
En algunas respuestas, se siente que el club aliddicionado, se nota que son respuestas
personalizadas. Las respuestas del Levante UDR@BI Mallorca y de la Real Sociedad son las
que nos parecieron las mas personalizadas. Persones esencial para establecer una relacion
cercana con los aficionados.

A través del test, nos dimos de cuenta de que tadauchos clubes descuidan el contacto con los
aficionados.

Aunque no era nuestro objetivo, las encuestas @amnifdo reflejar una realidad. Es dificil comprar
un abono sin desplazarse al estadio, mientras mueseclubes de futbol extranjeros, como en el

LOSC Lille Metropole por ejemplo, se pueden compwarabonos por internet.
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VI.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES PARA LA APLICAC ION PRACTICA
DEL PROYECTO

A raiz de las entrevistas realizadas a la mayodaduectores de marketing y de
comunicacién de los clubes de fatbol espafioleswjlimban en Primera Division en la temporada
2010/2011, hemos podido entender mejor como senzajzan dichos departamentos y de qué
medios disponen. También conocimos la vision gemeti estos clubes sobre sus aficionados, la

relacion hacia ellos y las necesidades y expeeatatjue ellos creen que los aficionados tienen.

Gracias a la entrevista realizada a Aficiones WsjidgaManolo el del Bombo, a nuestros
seguidores de Twitter y a la encuesta realizad@0aadicionados, hemos podido entender mejor

cuales son sus necesidades y su punto de vista Isofpestion del club y la relacion aficion-club.

Ante ambas observaciones, comprobamos que existergencias entre las expectativas de
la aficién y las que el club cree que tienen. Usngjlo seria la respuesta de los directores de
marketing entrevistados: “la mejor forma de fidatia la aficion es ganar”. Si bien los fichajeay |
categoria en que milita el equipo pueden influia dora de comprar o renovar el abono, no es la
unica forma de fidelizar. El sentimiento, el amor fos colores del club es una variable tan fuerte
gue va mas alla del resultado deportivo. Las pasoo suelen cambiar de club de futbol en toda

su vida; el hecho de ganar o no ganar no signifigauno deje de apoyar un equipo.

“Todo lo que hay en un club deportivo, hay que ponen valor, venderlo.” (Carlos
Mangado, entrevista personal, 11 mayo 2011). “lloses ya no pueden sobrevivir con la venta de
entradas o de abonos. Las necesidades economiocasctié profesional sélo se pueden cubrir con

la imaginacion de nuevas formulas de conseguirsesiatipicos.” (Olabe Sanchez, 2009b: 97)

Se trata de saber como los clubes de futbol puedsar valor. “Para todo esto hay que
ofrecer algo mas (...), diferenciarse y ganarse delifiad del publico”. (Ramirez Perdiguero,
2006). La innovacion es el camino. Sin embarga &sb quiere decir siempre sistematicamente
concepto, disefio o funcién completamente nuevosnichos casos, en efecto, la innovaciéon es

solo sinénimo de modificaciones o mejoras de loslpetos existentes.” (Chavillon, 2008: 71)

Haciendo balance de todas las informaciones riecss, destacamos a continuacion 12

propuestas que consideramos pueden potencian@aelentre el club y los aficionados:
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PROPUESTA 1: UN CRM
Un Customer Relationship Management (CRM) que pargestionar de la mejor manera
posible la relacion con la aficion, que permitaamr perfectamente a sus aficionados para podel

poner en marcha politicas de marketing y de conagida eficaces.

Hemos observado que una importante deficiendia fedta de recopilacion de datos sobre los
aficionados a un club. En general, tienen los da&sscos, los imprescindibles para poder tener un
abono (nombre, apellidos, cuenta bancaria...) pdtanfatros como por ejemplo teléfono personal,

direccién de e-mail, etc, que serian muy Utiles paantener un contacto directo y mas frecuente.

Campos les confiere ademas otra utilidad a lossdde los aficionados: “la informacion
poseida sobre los mismos (datos sobre su nivebeaton, sociocultural...) puede ser susceptible
de comercializacion desde el momento en que aparegupresas con deseos de entrar en contact
con las mismas”.(Campos, 2006: 108) Por lo tantmripmos sacarle también una rentabilidad
econdmica, que sera mayor o menor dependiendcsdiatos que ofrezcamos: nivel econémico de
los aficionados, caracteristicas socioculturalégelde consumo de determinados productos y/o
servicios, etc. “El interés de las empresas corgageo de aficionados puede ser multiple, yendo

desde operaciones de patrocinio a la venta dectada de productos y servicios”. (ibid)

Una vez decidida la creacion de esta base de,desosonveniente tener en cuenta las
siguientes recomendaciones de Mullin (1985), queasan principalmente en “orientar” la base de
datos al marketing (harketing-orientet en inglés)”: “ sSeparar los clientes potencialgss
“prospects” en inglés), los clientes existentesg/dntiguos clientes; *Concebir interfaces de facil
manejo (basadas en las peticiones) para accedebasé; Medir los contactos y las respuestas;

*Evaluar el valor (lifetime value, LTV (...) de loientes” (Chavillon, 2008: 30)

PROPUESTA 2: NUEVAS TECNOLOGIAS (CODIGOS QR, REALIDAD AUMENTADA )

Las nuevas tecnologias son una via, para crear adadido y una ventaja competitiva frente
a los competidores. Para los clubes de fatbol tmés esencial adaptarse para “no quedarse atras
(Pere Jansa, Director de Area Social FC Barcelentrgvista personal, 20 octubre 2011). Las
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opciones son cada dia mas numerosas y los primaeosntren son los que mas se beneficiaran de

éstas. En este caso vamos a hablar de dos propugsiayos QR y realidad aumentada.

Integrando un cédigo QRAlgunos equipos franceses ya han adoptado estigdanen las

camisetas, lo cual aparte de incorporar la nuexasotogias al club ofreciendo una imagen de
modernidad y adaptaciéon a los nuevos tiempos, baeese produzca un acercamiento con sus

aficionados mas jovenes (normalmente los mas tégimaimente dispuestos).

¢ Codigo QR creado para El Proyecto 12, enlace alilpgvitter del proyecto.

Los aficionados podran beneficiarse de invitacsoé&P, de descuentos

en las tiendas socias del club o de informaciorekigivas como las hojas de

partidos antes de que empiecen. “Es la imaginad#olos clubes, su capacidad

para renovar las ofertas, las que haran de la etanis business interesante
para ellos” indica Franck Massardier (citado era8hlant le nouveau mailloghL’équipsé.

En Espafa, por ejemplo, el FC Barcelona utilizeclidigos QR para promocionar los Barca Fans,
la comunidad oficial de fans en todo el mundo. Eayeles colocados en las instalaciones del club,

en las taquillas, en las cajas de la Megastorela entrada del Museo.

Realidad aumentadaonsiste en combinar el mundo real con el virtnatliante un proceso

informatico, enriqueciendo la experiencia visuatgjorando el canal de comunicacion.

El Sevilla FC es el club pionero en Espafia. Yaumsto en marcha la aplicacion AR Sevilla FC
para moévilesen la que el usuario puede interactuar y fotogisdiaon jugadores o el escudo del
club, vestirse con las distintas equipaciones -L{gapa del Rey, Europa League-, 0 tener en sus
manos la copa de la UEFA. Estas fotografias seguuedimpartir en las distintas redes sociales.
(Francisco Romera, Responsable de Marketing Ordimieevista personal, 16 mayo 2011).

De nuevo, con esta tecnologia las aplicacionesirsimtas, el limite es la imaginacién. Por
ejemplo, se podria desarrollar en una sala del ondskclub y permitir a los aficionados jugar un

partido con sus jugadores favoritos, impresionasia@ los visitantes y haciéndoles formar parte de
la accion.
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PROPUESTA 3: CARNET DE SIMPATIZANTE
Crear un carnet de simpatizantes y promocionarltm® clubes que todavia no lo tienen, es
algo que consideramos basico para poder captamaayar numero de aficionados, que quizas no

estén interesados en ser abonados por diversagsgero que son aficionados igualmente.

Ademas, Radul Ciprés, ex-director de marketing@€V Joventut nos explica su punto de
vista sobre este carnet: “Sigue en marcha el cateesimpatizante, que pretendemos sea una
herramienta para luego fidelizar y convertir enredatip a una persona. Es una herramienta que sirv
casi de regalo, de forma que el socio regala anmlifr el carnet de simpatizante para que venga a
tres partidos.” (Campos, 2006: 333). Es decir, res apcion no sélo de presente sino también de

futuro.

PROPUESTA 4. PREMIAR LA FIDELIDAD (ABONOS PLURIANUALES , REGALOS)

Crear, como ya existe en algunos paises extranjenms abonos para unos cuantos afios, 2 ¢
3 afos por ejemplo, para poder fidelizar a unaepdatla aficion, que a veces duda en comprar 0 nc
el abono; y también para premiar la fidelidad deé#lgs que no tienen ninguna duda de que serar
abonados, milite en la categoria que milite supmuESstos carnets de abono plurianual tendrian

ventajas, posibilidad de invitar una persona aartigo, descuentos con los patrocinadores...

“Otra cosa bien distinta es que dada la incomsisde del beneficio que se le desea
proporcionar al cliente-aficionado, se trate deagtzar al mismo tiempo algo cierto y tangible”.
(Campos, 2006: 331) En este caso, se premiarimpleshecho de ser abonado con un regalo, para
darle un valor tangible, teniendo en cuenta lasataristicas de su aficion (demografia...), sus
necesidades y los patrocinadores que tiene elccfuturos patrocinadores en base a una necesida

manifiesta de la aficidbn que se haya encontrado.

Se podria por ejemplo regalar un movil disefiadibusivamente para el club, con contenidos
personalizados: fondos de pantallas, sonidos (ehdi..), creando asi un intercambio entre un
operador telefénico y el club. En cada recargddriea el club podria tener un porcentaje e incluso
poder quedarse el numero de teléfono de cada urlosdabonados y enviarles informaciones
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personalizadas, descuentos... via sms. Un ejenapézido lo encontramos en Francia, donde Sony

Ericson disefi6 moviles para el Stade Francais.

PROPUESTA5: INTERACTUAR CON LA AFICION EN EL DIA A DIA

En los medios de comunicacion se tiende haciapartidismo, hablar siempre de los mejores
clasificados en Liga, etc, etc. Entonces los ntfedglen a elegir entre esos dos clubes, lo cuakno
del todo malo siempre y cuando nosotros seamoguesiefendamos los intereses de esos clubes
aungue también estamos corriendo el riesgo de e@uinion de nuestros aficionados en manos
de los medios. Por tanto, seamos 0 no los protagenie la actualidad deportiva del pais, debemos
potenciar que nuestros seguidores estén al dieqdgbo, creando asi mas cultura de equipo y por

tanto, extendiendo la aficion.

En todos los casos, mantener la web oficial ydioersos canales del club (redes sociales,
television, radio, etc) actualizados al minuto gsneial, que nuestros aficionados se enteren de Ic
gue pasa en el club por boca de los protagonistagor terceros. Ademas de eso hay que mantene
viva la ilusion del dia a dia, hacer al aficiongdaticipe del club (una de las demandas principales

gue los mismos sefialaron en la encuesta).

Si el mercado es global y muy competitivo, la cacaamdn de los clubes también tiene que
cambiar para adaptarse a la nueva situacion; narata de convencer a los hinchas de la ciudad
para que se hagan socios y vayan al campo, ahoyaghe dirigirse a todo el mundo para que
compren muchas cosas, y desarrollar una imagenaatjva valorada y deseada a miles de
kilbmetros de distancia. (...) El mercado exige aquibién creatividad para comunicarse con
esos publicos, a través de una pagina web, dellcdeatelevision (...) o de campafas (...)

originales (... Ramirez Perdiguero, 2006)

Al margen de las propuestas de nuevos contenidesdiimamicos y participativos, tenemos

tres sugerencias dirigidas a distintos sectoreridstra aficion:

- “En tus zapatostrear un evento que le permita a un aficionadaldél el ser “presidente

por un dia” o “director deportivo por un dia” o temador por un dia” o “jugador”... El objetivo
ademas de dinamizar nuestra presencia es el peatrdficionado que esté mas cerca del club, que

entienda las dificultades que a veces tiene et estano de esos cargos, que se ponga en “su piel
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y que lo haga desde un modo ludico y compartiéndotoel resto de aficionados a través de las
redes sociales. Después de esta experienciacEraftlo ya no se mostrara tan critico en algunos
aspectos pues ha visto con sus propios 0jos quedwes tan facil como parece, y ademas se
sentira orgulloso por haber sido un privilegiadafertunado en acompafiar a una persona del cluk

durante un dia entero.

- “Tu opinién importa”:organizar cada tres meses un encuentro entreltelychbonados o

aficionados (segun se considere) para que estampuexpresarse, sentirse mas cerca del club
de sus dirigentes, y sobre todo sentir que leschatu Se escogerian los abonados aleatoriament
e incluso alguna de la plazas se podrian otorgadiame la realizacion de un sorteo o
apuntandose a un apartado especifico en la welpuBgsdel encuentro es muy importante
obsequiar con algun pequefio detalle a las pergpreabkan asistido al mismo, y que han dedicado

parte de su tiempo para hacer que el club mejore.

Ademas de estos encuentros presenciales, otro uediar la palabra al aficionado es
mediante la realizacién de encuestas a travéstedmat. De este modo se da la oportunidad de
expresarse a todos los aficionados, también alagqugle no viven en la misma ciudad del club o
gue incluso residen fuera de Espafia. Se podriaavdimbién el enviar la encuesta por via postal
para las personas que no disponen de internet.

“Jugamos/crecemos juntoCrear una mascota para que los mas pequefos quiere

acompanfar a sus padres al partido y que se canelenin habito familiar el ir cada fin de semana
al estadio. Posibilidad antes o después del padtdwacerse una foto con la mascota, y de realizal
otras actividades familiares, tipo los eventos el@&Zz en cuando realiza el Levante UD en dias de
partido (Ejs. que los niflos pinten un dibujo y leelguen en el vestuario, que hagan recetas
inspiradas en el equipo, pequeias obras de tegtregos, etc, etc.) En todos estos actos estarie
presente la mascota, la cual también permitiriararaevos productos de merchandising como las
mochilas o los estuches para ir a la escuela,Uakes estarian presentes en la vida diaria de los
aficionados.
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PROPUESTA 6: GRADAS PERSONALIZADAS

Queremos que cuando el aficionado acuda al campiesta como en su casa, pues al finy al
cabo, cuando habla de su equipo de futbol lo has®a@lgo propio. Es por ello, que consideramos
esencial para la satisfaccién de todos nuestromadidos el adecuar las gradas a las necesidade
gue cada colectivo tenga.

“El servicio deportivo tiene una dimension ambééntLa satisfaccion del consumidor
deportivo y su placer pueden ser influenciados mpogerosamente por el entorno.” (Kotler y
Dubois citados en Chavillon, 2008) Por ello reselancial hacer del estadio un lugar accesible,
agradable, donde los aficionados disfruten de &tidms con buen ambiente y comodidades, el
cual fue uno de los factores que los encuestad@dasen como influyente a la hora de comprar el

abono o de ir a ver un partido en el estadio.

Crear gradas de animacion para los jovenes, guergaran el porcentaje de jovenes en la
masa social y hardn que el equipo se sienta mpaldesio por su publico. La animacion de este
sector contagiara el buen humor al resto del estadiara otro colorido a la grada. Se podria
ademas crear un producto derchandisingespecialmente dirigido a los jovenes 0 a un sector

determinado de la aficién, tal como lo hizo el R&alagoza con las bufandas para las chicas.

Otra personalizacion que no deberia faltar ergtadas de cualquier estadio de fatbol es el
referido a la accesibilidad. jSer un club para sotts publicos, pero de verdad! deberia ser la
premisa basica de cualquier estadio. Las gradasastidaptadas a personas de movilidad reducid:
(personas en silla de ruedas, aficionados de laef@rEdad con problemas de movilidad,
discapacitados fisicos, etc.), y a otras persooasotra discapacidad pero que sienten igualmente
los colores de su club. Sirva como ejemplo de @stao el sector que el Levante UD ha dedicado
a los discapacitados visuales, en el cual cuerdarenchufes donde pueden conectar su radio y ur

acceso facil desde el exterior.

PROPUESTA7: RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA
Segun la Comisién Europea, la responsabilidad sdeikas empresas (RSE) se define como

“la integracion voluntaria, por parte de las emasesde las preocupaciones sociales y
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medioambientales en sus operaciones comercialas yefaciones con sus interlocutores”. En los

clubes de futbol, muchas veces, estas politicaslssarrolladas por la fundacién del club.

Hacer un calendario con los jugadores posando timtds personas que luchen por una
causa particular, colocar huchas en el estadiolgsrar una recolecta para una ONG, visitar niflos
hospitalizados... Estos ejemplos son comunes erdiadiaria de cualquier club y asi debe seguir
siendo. Estos eventos tipicos se pueden actupbzarque la aficion también sea parte protagonista
de ellos. Por ejemplo, posando con sus jugadowesitias en el calendario cuyos beneficios van a
parar a una ONG o asociacion benéfica, o dejandosgan ellos los que aporten las ideas para
destinar un dinero “x”, haciendo un concurso gu&crene sus ONGs con los valores que transmite
el equipo, etc, etc. El ganador de ese concursdrapbacerse una foto con el primer equipo
llevando una camiseta del club firmada por todegugadores. Lograremos asi que los aficionados

se sientan asi mas participes en la vida del chésensibilizen mas con la RSC.

PROPUESTA 8: REDES SOCIALES (FOURSQUARE, TWITTER , FACEBOOK )
El objetivo de esta propuesta es el tener maepcesonline y premiar a aquellos aficionados

qgue nos ayuden a ampliar dicha presencia.

En el caso de Foursquare, premiaremos a los absmack asistan a un partido y que hagan
check-in en nuestro estadio. Dependiendo de lsigamtel club, elegiremos una férmula u otra para
premiar dicha asistencia, por ejemplo, descuertonsumicion gratis en el descanso para el que
sea el “alcalde” o para el primero que haga chedni el evento temporal del partido; regalar un

producto danerchandising aquel que dé el mejor tip, etc, etc.

Y siempre teniendo en mente a las personas queenpueden desplazar, también se
recompensara al twittero mas activo o al que publigj mejor tweet referente al partido de dia, ya
que seran estos los que nos ayudaran a que emdbrwitter nuestra presencia sea cada vez mas

importante.

Respecto a Facebook, también habra que estudiatritegia que queremos que nuestro club
tenga, y por ejemplo realizar concursos para elaginejor pancarta, promociones de articulos de

merchandisingsorteos de entradas para asistir a un partido, et
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PROPUESTA 9: FACILITAR ASISTENCIA AL ESTADIO Y DESPLAZAMIENTOS

La aficion es el jugador numero 12 y una formadieb para agradecer su presencia, es el
facilitar su desplazamiento al estadio, tanto coagldequipo juega fuera de casa como cuando lo
hace en su propio estadio (hay aficionados de ub gle viven fuera de la ciudad donde se
encuentra su estadio). Dependiendo del objetiyaus€elen crear distintos paquetes de transporte +
partido o transporte + hotel + partido, o simpletadavorecer a nuestros abonados con descuento

en compafiias que son nuestros partners.

Se podria incluso crear un carnet especial pargue viven fuera (en otra ciudad de Espafia o
en el extranjero). Seria un carnet distinto dehefade simpatizantes y daria la posibilidad de ver
tres partidos al afio con vuelo y hotel incluido etrpaquete. Para realizar estas acciones que
incluyen alojamiento y transporte, lo ideal serd@seguir que una empresa del sector turistico

patrocinara a nuestro club, que se convirtieraugstno partner.

PROPUESTA 10: RECORDANDO FECHAS ESPECIALES

A todos nos gusta que nos feliciten el dia delgeatios, y mas aun si es el club de tus
amores. Esta propuesta pretende que todos los dd®yasimpatizantes del club reciban una
felicitacion (via sms, email, etc) y que ademas uea al mes, se realice un sorteo en el cual
participen las personas que van a cumplir afiosealsiguiente. El ganador tendr& la posibilidad
de visitar al equipo mientras entrena y hacersesfobn sus jugadores favoritos, quienes le
desearan en persona un muy feliz cumpleafos. Edetaile facil de realizar, ya que las
felicitaciones, aunque personalizadas se haraardeafautomatica, y el sorteo no supone ningan
coste para el club, pero sera un recuerdo queregldga no olvidara y que nos puede servir
también para crear contenido en nuestros canalesrdenicacion (redes sociales, reportaje para

television o radio online, etc).

PROPUESTA 11: MIMAR AL NUCLEO DURO DE LA AFICION , NUESTROS MAYORES
Cuando nos reunimos con los clubes, notamos qtaget principal era la juventud y una de

sus prioridades constituir una masa social jovene&bargo no podemos quitar importancia a otra
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franja de aficionados, los mayores de 60 afios. &orparte del nucleo duro del club (socios de

plata y de oro) han acompafado a su equipo erukrsos y malos momentos durante tantos afos.

Organizar viajespara que puedan acompafar a su equipo. Creaaaknegpecialmente para

ellos con autobus + hotel + entrada. El viaje ésttalmente organizado con una persona que les
acompafe y que les guie a lo largo del recorrilidie podria iniciarse un dia antes del partido
para que visiten la ciudad y que puedan ver ekeeatrPara premiar su fidelidad el precio de los

viaje tendria bonificaciones dependiendo de los a@fie lleven siendo abonados del club.

Organizar eventos antes de los partiga®llas, partido de cartas...

PROPUESTA12:LA ZONA 12
Crear la Zona 12, una zona de ocio exclusivamesgervada a la aficion, poniendo a

disposicion de la misma los locales no utilizadelsedtadio. ¢ Cuales serian sus funciones?

Los dias de partido, los aficionados que no haggatido conseguir entradas podran comprar
un ticket-bono (5 euros) que les dara la positdlida ver el partido con el ambiente del estadio
aungque no estén en las gradas. Esta entrada inghayleebida y un descuento en la tienda. Los dias
en los que el equipo juega fuera, los aficionadasrp puedan viajar podrian también reunirse alli
para ver juntos el partido. Es una fuente mas geeso para el club (precio de la entrada + bar +

tienda) pero sobretodo una via de fomentar unre@rtito de pertenencia a un grupo.

El estadio es un espacio infrautilizado la mayantepde los dias del afio. Para esos dias er
qgue no haya partidos, la Zona 12 sera el lugar @@edretinan los aficionados para participar en
otras actividades no directamente relacionadasscoaquipo pero si con la cultura en torno al
mismo. Algunos ejemplos de estos eventos son csocde dibujos para los mas jévenes,
competiciones de playstation, reunién entre peéasidas... Sera un lugar de reunién para los

aficionados, el lugar destinado a ellos, una fodemarear un sentimiento.

En ambos casos, se podria plantear el dar accesta a@ona con el carnet de simpatizante, como
otra medida para favorecer a esos aficionados,alégor ejemplo un 50% en el precio del ticket-
bono con el que ven los partidos.
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motivaciones y compromiso” [version electronica]&@D 12Afio 5, Vol. 4, pp. 149-157

OTRAS WEBS

Athletic Club (2011 http://www.athletic-club.net/

Atlético de Madrid (2011 )http://clubatleticodemadrid.com/en/index.asp

C.A. Osasuna (201 hxtp://www.osasuna.es/

F.C. Barcelona (201 http://www.fcbarcelona.com/web/english/

Getafe CF (2011 ttp://www.getafecf.com/

Hércules CF (2011http://www.herculescf.es/

Levante UD (2011http://www.levanteud.com/

Lovemarks (2011http://www.lovemarks.com/

Mélaga CF (2011 http://www.malagacf.com/es
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R.C. Deportivo de la Corufia (201 h}tp://www.canaldeportivo.com/

R.C.D. Espanyol (201 1ttp://www.rcdespanyol.com/principal.php?idioma=2

R.C.D. Mallorca (201 1http://www.rcdmallorca.es/principal_new.php

Real Madrid (2011)http://www.realmadrid.com/cs/Satellite/en/Home.htm

Real Racing Club (201 http://www.realracingclub.es/

Real Sociedad de Futbol (20Mitjp://www.realsociedad.com/caste/home/real.asp

Real Sporting de Gijon (201 1)ttp://www.realsporting.com/

Real Zaragoza(2011http://www.realzaragoza.com/

Sevilla FC (2011)ttp://sevillafc.es/nuevaweb/

U.D. Almeria (2011)http://www.udalmeriasad.com/uda/

Valencia CF (2011 http://www.valenciacf.com/es/Home/index.html

Villarreal CF (2011)http://www.villarrealcf.es/precarga_n.php
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ANEXO I: LISTA DE PERSONAS ENTREVISTADAS Y MAPA CIU DADES VISITADAS

Clubes de Primera Division entrevistados (tempo2ad#)/2011):

Clubes Fecha Personas entrevistadas |Cargo
Getafe CF 06/05/2011]|José Antonio Cuetara Director de Marketing
Real Zaragoza 10/05/2011|Conrado Molina Baoloix Responsable Comercial v de Marketing
CA Osasuna 11/05/2011|Carlos Mangado Director de Marketing
Xavi Salvatella Mestres Director de comunicacidn

D&/

RCD Espanyol 12/05/2071 Raul Ciprés Diaz Director de marketing
Javier Vich Director de Organizacidn y Gestidn

05/
Levante UD 13/05/2071 Alberto Gil Irun Director de Comunicacion y Relaciones Externas
Sevilla FC 16/05/2011|Francisco M. Romera Ruiz  |Marketing
Real Sporting de Gijdn 17/05/2011|Carlos Barcia Secretario General

. Director de Comunicacian

{06/
Racing Real Club 09/06/2071 Alberto Aparicio Director de Marketing
Real Madrid 16/06/2011|Lorenzo Perales Director de Patrocinio y Publicidad
FC Barcelona 20M10/2011)Pere Jansa Director Area Social

. Encuesta

Hércules CF Survey Monkey|Moelia
RCD Mallorca Paor teléfono|Victor Varela Ruiz Comunicacign
Deportivo de la Corufia Por teléfono]Pablo Pereiro Director Comercial

Otras personas entrevistadas:

Sagovia

Personas entrevistadas |Fecha Organizacion Cargo
Javier de La Chica 07/06/2011|LFP Director Desarrollo Corporativo
José Maria Suarez Brafia 17/05/2011|AFEPE (Aficiones Unidas) |Presidente
Carlos Campos On Managing Sport
Manolo el del Bombo 40676|c1onado mas conocido de
la Seleccion Espaiiola
A Corufin i ::”G puzcon
Pontevedra Leén Pal'""‘hs - @ . x
ks Urgos |, siojs Huesca Lleida __Girena
Tamor. ladotid SR N :
&5

Salamanca ‘_‘“.G\Wdlhllfl Teruel
@ Castollsn

Menore
Toledo Cuenca
Caceres allorea
Badajoz Chiclad Resl Albacete tbiza
Alicante
Cordoba  josn iireia
)
6
Malaga Lanzarat
Cédiz La Patmy il
Tenerife
> Fuerteventars
Ceuta e
Mkt Bl Hierro Gran Canaria
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ANEXO II: BASES DEL SORTEO

Bases del sorteo de una camiseta firmada por el jugador de Ia
Seleccion Espafiola que eljjas

Para participar en el sorteo es necesario contestar a las preguntas
de la encuesta online dirigida a los aficionados al futbol, la cual esta
alojada en la siguiente direccion web:
https://www.surveymonkey.com/s/Encuesta_Aficionados
Es requisito indispensable rellenar las dltimas casillas con el
nombre, D.MN.I. y la direccion de e-mail del participante (pues sera el
modo de contactar con el ganador una vez celebrado el sorteo).
Solo es valida una participacion por persona. Si se detecta que una
misma persona ha rellenado la encuesta mas de una vez, se
invalidara su participacion en el sorteo.

El plazo para contestar la encuesta comienza a las 21 h. del dia 11
de agosto de 2011 y termina a las 9 h del dia 14 de agosto.

El premio sera una camiseta de El Proyecto 12 firmada por el
jugador de la Seleccién Espafiola absoluta de fltbol que el ganador
elija entre los convocados para el partido de calificacion para UEFA-
EURO 2012 que se jugara en Logrofio el dia 6 de septiembre de
2011 alas 22 h.

Los datos obtenidos tan solo seran utilizados con fines académicos
para este estudio; y los datos personales (nombre, D.N.1., e-mails)
recopilados con motivo de la participacion en el sorteo seran
eliminados después de haber contactado satisfactoriamente con el
ganador.

El sorteo se realizara el dia 23 de agosto de 2011 alas 21 h.

Ala hara de realizar el sorteo, se sacaran 3 participantes, siendo el

primero, el ganador del sorteo y quedando los 2 restantes en reserva.

Si el ganador no responde al email pasadas 48 horas, se procedera
a contactar con la siguiente persona en reserva, siempre via e-mail.

. Cualquier duda en la interpretacion de las presentes bases sera

resuelta por la organizacion del sorteo (elproyectol2(@gmail.com).

_ La participacién en el sorteo implica la aceptacion de todas y cada

una de las normas anteriores.
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Bases sorteo firmada campeones de Europa sub-21

1. Para participar en el sorteo hay que seguir los siguientes

a. Ser seguidor de @elproyecto12 en Twitter.

b. Publicar un tweet que cumpla las siguientes condiciones: Tiene
que incluir las siguientes
1) una mencion a @elproyecto12; 2) el link a la encuesta del sorteo de la
camiseta de Espafia "http://svy mk/n46cp4” indicando que se ha rellenado
dicha encuesta 3) #guierocamiseta c. Contestar a las preguntas de
la encuesta online dirigida a los aficionados al fitbol, la cual esta alojada en
la siguiente direccion web:

https://www.surveymonkey.com/s/Encuesta_Aficionados

2. Es requisito indispensable rellenar las Gltimas casillas con el nombre,
D.N.I., usuario de Twitter y la direccidn de e-mail del participante
(pues sera el modo de contactar con el ganador una vez celebrado
el sorteo).

3. Solo es valida una participacion por persona en la encuesta, pero se
pueden publicar tantos tweet como se desee para ganar la
camiseta firmada por los jugadores de la sub-21.

4_El plazo para contestar la encuesta comienza a las 21 h. del dia 11 de
agosto de 2011 y termina a las 9 h del dia 14 de agosto.

5. El premio sera una camiseta de El Proyecto 12 firmada por todos los
jugadores de la Seleccion espafola sub-21, que se proclamaron
recientemente ganadores del Europeo sub-21.

6. Los datos obtenidos tan solo seran utilizados con fines académicos
para este estudio; y los datos personales (nombre, D.N.1., e-mails)
recopilados con motivo de la participacion en el sorteo seran
eliminados después de haber contactado satisfactoriamente con el
ganador.

7. El sorteo se realizara el dia 23 de agosto de 2011 alas 21.30 h.

8. A la hora de realizar el sorteo, se sacaran 3 usuarios de Twitter,
siendo el primero, el ganador del sorteo y quedando los 2 restantes
en reserva.

9. 5i el ganador no responde al mensaje privado pasadas 48 horas, se
procedera a contactar con la siguiente persona en reserva.

10. Cualguier duda en la interpretacion de las presentes bases sera
resuelta por la organizacion del sorteo (elproyectol2(@gmail com).

11. La participacion en el sorteo implica la aceptacion de todas y cada
una de las normas anteriores.
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ANEXO IlI: REVISION DE LA CLASIFICACION DE AFICIONA DOS SEGUN SU NIVEL

DE COMPROMISO

Dionisio, Leal y Mautinho (2008: 19) nos recuerdademas algunos ejemplos de

clasificaciones realizadas por otros autores adewldi a este criterio.

STEWART Y HUNT ET AL
SMITH (1997) W (1999)

e Aficionado e Temporales
e Theatregoer e Locales

® Pgssionate e Fanaticos

partisan e Disfuncionales
e Champ follower

e Reclusive
partner

(Elaboracion propia, 2011)

TAPP Y
CLOWES
(2002)

e Fanaticos

» Reguladores
e Casuales

TAPP (2004)

® Regulares por
repertorio

e Season ticket
churn

Lo que estéa claro es que “cada equipo de futbaeuwualores especificos. (...) La afiliacion,
preferencia o gusto de una persona hacia un egoigs casual (...) [y] por supuesto, no todos los
aficionados que le van a un equipo, se relacioeda thisma forma’Rodelo Pérez y Armienta)

Calvo S., Garcia I. “El Proyecto 12”
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ANEXO IV: EVOl_l,JCIC’)N DEL PAPEL DE LA MUJER COMO AFIC  IONADA. ET APAS
SEGUN CASTANON RODRIGUEZ (2007,

Segun Castafién Rodriguez (2007) el papel de larrafigonada en el futbol se puede dividir

cuatro etapas:

¢ Se comienzan a registrar socias, con una edad de 10 a 29 afos.
¢ Van al estadio para ver un espectdculo, sola o acompanando a su pareja.

e El perfil de edad se extiende hasta los 54 afios.

e El espectaculo ya es familiar y se ven a novias, esposas e hijas convivir en
las gradas.

* De 1939 a3 1982. J

el estadio y en los bares en los que siguen las transmisiones en animadas

e Después del Mundial y hasta 1995.
e El futbol se ve como un “acto social relajante, (...) con un espiritu lidico en
tertulias”

e Desde 1996 hasta la actualidad. )

* “Las mujeres se convierten en una fuerza social para el consumo de la
seduccion medidtica”, en el cual o lo rechazan totalmente, por las
interferencias que éste supone en la vida familiar o de pareja; o estan
integradas en el formando parte de las pefas de animacién e incluso
presidiéndolas. )

(Elaboracion propia, 2011)
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ANEXO V: LOVEMARKS
Las Lovemarks® es un concepto desarrollado por rKeRioberts, presidente de

Saatchi&Saatchi. Kevin Roberts ha creado una pagetahttp://www.lovemarks.comdonde se

pueden valorar las marcas. Pone de manifiesto xjaee marcas que lograron ser Lovemarks® y
por las que los consumidores sienten un amor pasi8egun Kevin Roberts, “Solo la pasion tiene
el poder de otorgar a la relacion intensidad patarevivir en los buenos y malos tiempos”.

(Roberts, 2005: 142)

A continuacion algunas citas de aficionados querdsn su club como Lovemark®:

Amo realmente al FC Barcelona. No me importa sigaanmuchos goles o si ganan o no muchas
competiciones, siempre les apoyaré. No solo tiemgenos jugadores con buenas habilidades
individuales, también demuestran el poder del tjabde equipo. Como un equipo, tienen buenos
actitudes y personalidades, y a pesar de que narhggnado muchos titulos, son siempre humildes y
no son arrogantes, siguen intentando mejorar. Sierdpseé que el Barca fuera un buen equipo y que
lograran ganar todas las competiciones. Siempre as@poyarles.”Shera, Indonesia - 28 March
2010

“El mejor entre los mejores, The Strongest no &s o club de futbol, es una forma de vida,

gue nos da pasion.” Fernando, Botswana - 06 OcRii¥s

Soy socio y siempre que puedo voy al campo. Me saltas y veladas romanticas con la novia.
Me apasiona ir cada quince dias al estadio, elaifel ambiente, la emocion y los sentimientos
gue se desbordan cuando juegan bien. Como el yahgang, también tengo una anti-Lovemark:
evidentemente, el Real Madrid. Disfruto viendo cqiende y como juega mal...curiosa manera

de reafirmar mi Lovemark.(Un ejecutivo espafiol citado en Roberts, 2005: 5)

(...) Ademas del equipo nacional de mi pais, paraaio existe otro que sea una Lovemark como
una catedral: el Real Madrid. Asistir a un partidonde vaya un solo aficionado del Real Madrid es
asistir a un espectaculo de puro Amor. Los espafidmen Misterio, Sensualidad e Intimidad para
dar y regalar, se lo demuestran a este magicopyoada vez que juegan. Da gusto ver un Amor
asi.(KR), Roberts, 2005: 5)

Calvo S., Garcia 1. “El Proyecto 12” 34



Ejemplo de una publicidad emotiva, Cruzcai

YO SOY DE LA ROJA

Ser de Lia Roja‘es haber sufrido durante toda
la vida y nunca haber dejado de animar_Ser
de La Roja es amar el fitbol.

Los de La Roja siempre miramos con respeto
pero silllnaparlar lamirada.Los d.el{..a Roja so-
mos € normal manc 0 an-
dalng:-s. ﬂeh::fms,'os o ggluses.
Mis que un equipo, Somos un pais.

Amamos el trabajo en equipo, los sagues
en corto y las jugadas i:nposibies. Amamos
elrojo, el amarillo y nuestra tiexrra.

Los Espafioles, somos campeones del mundo y
brindamos _:_:o’r La Roja, con nuestra cexrveza.

Cruzcampo

ORGULLOS0 PATROCINADOR CAMPEONES DEL MUNDO

Cnacampo recomianda sf cansuma reaponesble. 457 wewdssaficcurcampomundial.zom
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ANEXO VII: TWITTER Y BLOG “EL PROYECTO 12"

Codigo QR del Proyecto 12, enlace al perfil twitte@elproyecto12

Twitter @elproyectol2
q % Q0. OnNVO w CGanQ O

Proyecto 12

@elProyecto12
El 12 es la aficion, el 12 eres til! Queremos que TU seas el
protagonista! Participa con nosotras comentando fu
pasion, nuestra pasion: el fAitbal!

ot.com|

- d 5| Envoyer follow elProyectod2 par SMS au shoricods de votre opérateur

& Suivre

Q ‘? % Tweets Favoris  Abonnements  Abonnés  Listes ~

~ | g™ | elProyectoi2 rr

El blog: http://elproyectol12.blogspot.com/

El Proyecto 12
jPara que los verdaderos aficionados al fitbol tengan la importancia que merecen!
e

Pégina principal Conécenos iParticipa!

\ Conécenos ;QUIENES SOMOS?

Proyecto12
3 ~
Averigualo en la primera entrada
£Qué es EL PROYECTO 122 delblog o en la

Es el proyecto de una FOOTBALL PASSION, nuestro proyecto fin de curso del seccion "Conocenos” -)
& programa FIFA-CIES en Gestion Deportiva, que organiza la Real Federacion Ver todo mi perfil
[ Espafiola de Fitbol y Ia Universidad Rey Juan Carlos.
& ¢Quiénes somos? SHQUETAS
3 Isabel y Sonia, dos chicas que con ilusién y trabajo quieren hacer que la aficion elproyecto12 (2) espaiia (1) football passion (2)
s tome cada vez més importancia en el mundo del fitbal. misica (1) ONTOUF (3) sortes 1) subz1 4 Videos
(2)
£Como lo vamos a conseguir?
iCon tu ayudal Queremos conacer la opinidn de todos y cada uno de los
aficionados al fiitbol, por eso te invitamos a que visites nuestro blog BRI RCHIVE
4 asiduamente, hablaremos de la actualidad futbolers, de nuestro proyecto, de ¥ 2011(14)
iniciativas que consideremos interesantes, viajaremos por Espafia, haremos > agosto (7)
\ encuestas, s0rteos,... vamos que no te vas a aburrir! ;-) v jufio (5)
- v ademds, si quieres, también puedes seguimos en Twitter! On Tour Real Madria
+ Seguir 1P 12
> ~ gk @ciProrocto: "DameVida"
On Tour: Norte de Espafia
éTienes alguna duda? Mafiana.. OnTour pero para disfrutarrt
%: Q < Ademas de estar disponibles a través de twitter, nos puedes mandar un e-mail a Vente'de viaje con nosotras.
elproyectol2@gmail.com iEstaremos encantadas de atenderta!
POy @g! i » mayo (2)
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ANEXO VIII: ENCUESTA A LOS AFICIONADOS INDIVIDUALES . CUESTIONARIO

Blenvenido & 13 encuesta dirigida & loe afclonados de fitbol de Espafia, que 52 enmarca gentro de nuesto estudio "3 Coma mejorar 138
relaciones entre un clut de falol profeslonal y 5u 3%2len ™, el cual conocemas con el nombrs de "El Proyecio 127 y gue reallzamaos como

parte final g2l programa FIFA-CIES, RFEF, URJC.

Agradecemos sU tempo al contestar estas prequntas, que nos seran de (nvaluabile walor a 13 hora 0e elaborar nuesting eshudio.

51 tizne cualguler ouoa, puede coNaciamos en elproyestol 2@gmall.com o Iraves o2 Twitter [@elproyecto12)

2. Perfil del aficionado al fithol

*geiiale su género:
() Hamore.
.:\' Mujer.

*Indique su edad:

\
vy

+65 aflos

-
b

() <15 afios (Jtsesafes [ josapafies | ) 3pasafos () asss aics

Elija en la siguiente lista su lugar de residencia:

]

Extran|erd (espectigue)

Indigue a continuacién su nacionalidad:

*;,Cu:'al es su equipe de futhel favorito? Seleccionelo en la siguiente lista de equipos
de Primera y Segunda Divisidén.

[
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3. Abonados/Simpatizantes

¢Es abonado de su equipo?

.
bER

|-

(i

En caso afirmativo, indique:! zqueé es lo gue le motivo a hacerse ahonado?

(_? Acompatiar a aigulen ai Tatbol

() mentar y ayudar 2l equipo

™y ’

() wentincacian con tas valares oel cub
() sttuacion competitiva del equipa

() Tradician tamitiar

e

MInguna g |35 anterkores i0%ra (espectigue)

5i no es abonado, ;eual fue la razon por la cual no se hizo abonado?

\_ﬂ Horarlo y dia en que se celabran los partkdos

C) Mo le gusta & ambiante del estadio (prafiere verio televisado o escuchanio por 13 radia)

™ oy "
() Precia del camet

() stuacian compatitva del aquipa

S = "
I:_/ Viclencia, seguridad en los estadks
Hinguna de 135 anseriones - Ora (sspeciiqus)

iPosee el carnet de simpatizante de su club?
Ors

Oime

En caso de no tener dicho carnet de simpatizante, indique los motivos:
[ Desconocimienta de |3 existencia del camet de simpatizante

1 Desconocimiento de las l'EﬂBJaS que este supone
L Inexisiencia de oioho carnat en ml clul
[ nsuncientss verisjas
: Precio del mismo

[ ¥a soy avorace al cut, por tanto =l camet oe simpatzante no me aporta ventajas nuevas

G (espeiique)
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Indique aproximadamente el numero de partidos “en vive™ que ve a lo largo de toda la
temporada

() inguno (@ partin)

) e )
() 500 cuands me invitan (0-5 partidos)
l\'_/ Alguna vez (0-5 partidos)

() Amenuso (510 pamaas)

() casisiempre (1015 partioos)

{7 Todos 105 g Liga que ml equips jusga en casa |

-20 partidos)
(_ﬂ Tedos los o2 Liga y resto 62 competicionzs gue mi equipe |uega en caga (Copa del Rey. Champlons League. Europa League...| i
20 parmaos}

:Qué le recomendaria a su club para que fuera mas gente al estadio?

-1

]
iSe desplaza a otras ciudades para ver a su egquipo jugar?
iy
s

O

&Qué factores influyen a la hora de decidir si viajar a otra ciudad para ver jugar a su
equipo?

{77) Afraocion de Ia ciugan donde se dlsputa el encuentra (en téminas turlsticos)

() coste del vz

) Cistancla hasta la cludad donde se disputa el encuentro Poiltica o2 precios de las entradas

J El partido es talevisade.

) Exlstencla de viaje organizado por una agencia con todo Incluldo: transporte = entrada + hatel (en su casa).

") Inseres del partido

7} Poslbiidad oe visitar 3 un amigo o famiiar

Ciros (espacilique)
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5. Comunicacion

iConsidera que su club trata bien al aficionado?

Ty

s

Cimo

Detalla brevemante

£Que contenido es el que mas le gusta o el que le gustaria que estuviera en la web
oficial de su club?
: Slogs
L 3&5!:'935 para personallzarlu ordenador o fu mavil
e
[ Entrevistas a jugadores

Entrevietas, charlas digitales con miembros o2l ciublequip

Foro. chat oficial para poder estar en contacto con otros aficlonados

| Fotografias oe 105 |ugadores

1 Noticlas actuallzadas con mas frecuencla
L otos
] Reporiales sobre 1 aflcion
] Sorteos
Ofro (especifigue):

|

£Que contenidos le gustaria que su club tuviera en sus perfiles de redes sociales?

| intormacion actuaizada
L Sortess
L Twitcam, chats,
: Qe t2 hagan parioipar (ENcUEsias. opinkn, propuestas.. ) 3 13 vida del club a trags o2 1as redes sociales
[ Joms

S10tros, espeactlica

£Que tendria que hacer su club para mejorar la relacion con la aficion?

|
L
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6. GRACIAS

iMuchas graclas por su inestimabie colabaracion!

Si desea participar en el sorteo de una camiseta 12 firmada por tu jugador faverito de la
Seleccion Espaiiola’, indigue su bre, DNI y dir de e-mail** a continuacion:

Mombee; |

oI |

E-mait: [

Graclas de nUSv0 por su colabaracitn
51 desea conELta 26 bases 28 sries, Naga cck 2N & sigulents eniace: it eiprovects12 Blogspct com

EStamos # U EpOsICion &0 Eprovectol J@gmall com

* Bases oel Sarea dep &N Rt Meiproyecto 12 Biogspol samv2l 1118 aseE-Dek a0 -de-LUna-camiteta hm|

“"En funcion de lo estabiecias en la Ley Orgarica 151395, 13 de diclembre de Proleccion o Datos de Caracter Personal, €1 Proyecto 12 e
nforma de gue sus Satos serdn Incluidos en ura bass de galos de tutaridad propla. garantizande (3 conlidencialiosd absaluta de todes jos
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ANEXO IX: ENCUESTA A LOS AFICIONADOS INDIVIDUALES. RESULTADOS
DETALLADOS

A continuacion explicamos detalladamente los datbtenidos tras la realizacion de la
encuesta a los aficionados individuales, y cuyamen se puede encontrar en una tabla en el

epigrafe V: “Estudio de mercado”

Respecto al porcentaje entre hombres y mujeres|, esso de los encuestados se sitla en ur

85.1 % de hombres y un 14.9% de mujeres.

La siguiente cuestién que nos interesaba salsi@s aficionados son también abonados de
su equipo o no. Un 61,9% de las 490 personas quotestaron a la encuesta respondieron

afirmativamente.

En referencia a la razén por la que se abonan9Qi#¥bse abonan por alentar y ayudar el
equipo. En la mayoria de las respuestas insisteal sentimiento, el amor por sus colores, la
devocion, la ilusién demostrando que los clubegitol son autenticas Lovemarks®. (Ver Anexo

V). Un 27,7% se abonan por identificacion con lakxes del club.

Campos también sefialaba como papel decisivo lantffa@cion del aficionado con los
colores del club de sus amores y, en general, @omddalidad deportiva considerada en su
conjunto” (Campos, 2006: 130) y Olabe describiasadficionados como “seguidores, con fuerte
arraigo, compromiso e identificacion con estasdawlies” (Olabe Sanchez, 2009a: 136), lo cual

viene a ratificar los resultados obtenidos en uesta.

En el lado contrario, los no abonados razonan sisida apelando al precio del carnet (un
64,9%) y a los horarios y dias en que se celelyamartidos (un 26%). Si los directores de
marketing de los clubes afirman que la mejor fodmdidelizar la aficion es ganar, solo un 3,9% de

los que no se abonan han afirmado que es poukc&n competitiva del equipo.

Otras afladen como motivo para no abonarse la digtariven lejos del estadio y no pueden
acudir a los partidos. Una de las personas indiearg se abona por “desidentificacion con los
valores actuales del club” demostrando una vez lm@wportancia de los sentimientos y de la

identificacion con el club.
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En estos casos, seria util el poseer un carneingmmszante. Preguntados sobre si poseen
dicho carnet, un 81,4% de las 490 personas resg@mdgue no. Las razones por las que estas
personas no tienen carnet de simpatizante sonpaprupantes, ya que un 39% desconocen la
existencia del carnet de simpatizante y un 27,7%maba que no existe tal carnet en su club. Si
estos datos fueran reales y el carnet existienaglitica de comunicacion del club estaria fallando
claramente, pero como en el estudio se hace refarardistintos clubes, estos datos no se pueder
tomar al pie de la letra, y antes de alarmarsegoayanalizar posteriormente la situacion particula

de cada club.

La siguiente cuestion que se investigd fue la ersisa de los aficionados al estadio, ya que
suele ser una problematica comun a la mayoria slelides. Un 45,5% contestd que acuden al
estadio para ver todos los partidos de la Liga sesio de competiciones en el que sus equipos
juegan. Un 15% ven los partidos de Liga que seauiesn casa. Representan un 8,1% los que nc
acuden a ningun partido.

Al preguntarles qué les recomendaria a sus clubesgumentar la asistencia en el estadio,
la mayoria indican el buen ambiente, la creaciomirte grada joven, el precio de las entradas, la
posibilidad de tener descuentos para los paradasgjora de los estadios, limpieza incluida y una
mayor promocion dentro de la ciudad.

Ademas de ver los partidos en casa, un 61,5% arglie viaja a ver jugar su equipo fuera.
Los factores que influyen a la hora de decidir si ver un partido en otra ciudad o no son para un
32,9% de los aficionados que han contestado, lardig® también es un factor decisivo la
existencia de viajes organizados por agenciay, ¢almo indican un 28,6%. Por ultimo, un 19,4%
consideran que el interés del partido que van darebién influye y que es el que determinara su
eleccion de viajar o no.

Los dias de partido, el amor por los colores ydailplidad de beneficiarse de paquetes
transportes + hotel + entrada serian otros dealtsries que influyen en la decision de viajar a ver

Su equipo jugar en otra ciudad.

En la siguiente seccidn de la encuesta, se ar@lizas percepciones del aficionado respecto
al trato que recibe por parte del club. Lo preootpae este dato es que hay un 37.8% de persona

gue consideran que no le trata bien.
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De los 490 encuestados totales, 180 han explicad®us propias palabras como viven esa

relacion de club-aficion.

En general los aspectos positivos que destacanekomner abonos baratos, viajes
organizados, regalos de bufandas y llaveros, loscugmtos para gente desempleada, las
invitaciones para asistir a partidos, las promaesoen articulos del club, los concursos y el
acercamiento a los aficionados a través de lasredeales, el convenio de colaboracion de un

equipo con una gasolinera (U.D. Las Palmas), ledatgratuita de los nifios en el estadio, etc.

En el lado negativo la lista de reproches es mumayor, destacando por encima de todos
estos tres temas: el ofrecer entradas mas barfited de temporada olvidando al aficionado que va
cada domingo, el precio abusivo de los abonosliynigieza en las instalaciones del estadio (WC,
asientos...). Otros aspectos que segun los aficienkxoclubes deberian mejorar son el no dar
ventajas a abonados antiguos, los precios abusigbdar del estadio y la poca variedad de
productos, el criticar a la aficion en los mediescdmunicacion sin hacer antes autocritica, eaguit
ventajas del carnet de simpatizante, la desinfagnael no organizar viajes para ver al equipo

fuera de casa, etc.

Algunos testimonios que ejemplifican lo anteriorteedicho son:’Bueno, al aficionado si.
Pero al abonado no tanto.” “NO se cuida al abonddberian hacer algo para premiar la fidelidad
de los abonados de toda la vida” “A los sociosasocuida bien. Siempre saca promociones para e
publico pero rara vez beneficia a los que van tddesdomingos” “En algunas ocasiones se ha

llegado a decir: "El que no quiera que no se abor&! que no le guste que no venga al estadio”

Y gran frase la de este aficionado indicando quelsn “cuida mucho su filosofia para el

aficionado, ya que sin filosofia no hay aficiérsiy aficion no hay atraccion”.

Con respecto a las politicas de comunicacion dél, de les preguntd sobre qué contenidos
les gustarian que aparecieran en la pagina welmlofiel club, siendo los mas votados los
siguientes (Grafico 2): Noticias actualizadas coésnfrecuencia (41.4 %); Reportajes sobre la
aficion (39.9%); Entrevistas a jugadores (38.2%)tr&vistas, charlas digitales con miembros del
club/equipo (37.2%); Foro, chat oficial para podeantener contacto con otros aficionados
(31.7%); Sorteos (29.7%).
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En el apartado “Otros” hubo un 6,2% que decidiori@psus sugerencias entre las que se
encuentran: tienda online, emisora de radio y cadeatelevision online para poder seguir los
partidos, informacién sobre las sesiones de entremdo, posibilidad de comprar entradas online,
calendario de bolsillo imprimible con los partidgspfrecer un mayor seguimiento al filial y a las

categorias inferiores.

Con respecto a los equipos que poseen un penfddas sociales, lo que los aficionados mas
demandan es el que les hagan participar (encuegtiasiyn, propuestas) con la vida diaria del club
(60,4%) y el que se les ofrezca informacion actadih (56%). Estas dos premisas son los
principios fundamentales en que se basa una real peco como podemos observar los clubes no
saben hacer uso de ellas, y las utilizan como nal emidireccional de comunicacion donde vierten
sus informaciones cuando les interesa, sin teneuenta la opinion del aficionado, ni escucharle

activamente.

Por ultimo, se preguntd a todos los encuestadamdation base de este proyecto: “¢,Qué
tendria que hacer su club para mejorar la relacbinel aficionado?” Son ellos los que mejor nos
pueden decir qué es lo que necesitan. Entre logmamos mas destacados, se encuentran los qu
piden: Medidas que premien la fidelidad, como, gjemplo, que el abono sea un 1% mas barato
por cada afio abonado; Un mejor trato, mas cereaés,respeto, que escuchen, que no actien d
forma dictatorial; Ayuda para la realizacion dedify otra acciones que se hagan a favor del equipo
crear una grada joven; Dar facilidades a la horavidgar, poner precios asequibles a los
acompafantes de abonados, hacer abonos famil@resr medios para que los aficionados de
fuera de la ciudad del club puedan viajar al partiEhcuestas y regalos, sorteos entre la gente que
mas acude al campo; Que tengan en cuenta la opdeidam aficion, leyendo foros, colocandose en

la piel del aficionado, etc.; Prestar mas atenaifmpagina web y a las redes sociales.

Otros ejemplos de peticiones concretas de losoafcios hacia sus clubs son estas: “Lo
primero, transparencia. Después, mejorar la gesté&ae la base. Y por dltimo, escuchar”; “Los
clubes deben dar a la aficion al menos un 1% de¥dlue reciben de ella.”; “Ser mucho mas
dialogante con ella, aclarar o arreglar muchosodeptoblemas antes de que la aficion pida que se

aclaren o se arreglen. No tratarnos como mercaec@sdmicas o como clientes de una empresa,
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sino como a personas que sufren igual o0 mas polubl que los propios duefios 0 accion

mayoritario...tratarnos con mayor tacto y carifaefinitiva.”

NOTA: Todas las opiniones de este estudio de mernadse pueden aplicar por igual a
clubes pero si nos sirven para hacernos una idea detaspgue, en algunos casos estan fallan
gue, en otros, son motide éxito. Lo ideal seria que cada club de futbalizara un estudio sob

las necesidades especificas de su aficipoder planificar asi susdimos movinientos.

Gréfico 1: Perfil -edad de los encuestac
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XVIl.- ANEXO X: TEST DE COMPROBACION DE LA RESPUESTA EFECT IVA DE LOS
CLUBES ANTE LA PETICION DE AYUDA DE UN AFICIONADO

Clubes Fecha de envio|Fecha de respuesta |Respuestas

Real Madrid 18072011
Apreciada Muria,

FC Barcelona 187,011 072011 Agradecemog su comunicacidn y lamentamos informarle gque no disponemos de abonos en el Estadio
Saludos cordiales,
OAB

\illarreal CF 187201 7011 S:Egizcl\:;na Agui le pongo el contacto de nuestra tienda oficial porgue desde alli se tramitan los abonos. Nuestras comparieras le aclararan lo gue
Buenos dias Si desea obtener un abono para esta temporada 2011712, el Club ha abierto nuevamente el periodo de inscripcidn a la lista de espera
existente para el nuevo estadio, en ‘valenciacf.com’, con el objetivo que puedan rellenar el formulario legal v, en caso gue haya abonos libres en la
finalizacidn de la campafia de renovacidn actual, tengan la opcidn de adquirir elflos abonos. De esta forma, los aficionados gue quieran tener su pase

“Walencia CF 180772011 19/0772011|para el praximo curgo, en la web se le indicaran los pasos a seguir para rellenar todos los datos y, en caso gue haya libre abonos, el Walencia CF se
pondrd en contacto con ellos para darles la opeidn de ser nuevos abonados para el curso 2011/12. Cabe destacar que los aficionados adscritos en esta
base de datos de |a lista de espera tendran prioridad en la adguisicidn del abono sobre el piblico en general. Los precios de venta serdn los mismos
gue hay publicados para los abonados actuales

Hércules 18/407/2011

Cgasuna 18072011

Racing BT 01 a0 Huola, lo ideal es que le mandeg los datos de 1u.tarjeta d.e credito a la persona que le queres regalar el abono y que venga con esos datos a comprarlo a
la sede de av mitre, puede venir directo a la oficina de filiales.

Sporting 18/07/2011

Bati 1872011 18072011 Hala, gracias por contactar con nosotros, su correo esta siendo redirigido al departamento correspondiente, en breve recibira respuesta.

els 180772011 Buenas tardes. Para sacar una nueva alta usted deberd dirigirse a las taguillas personalmente. Sin otro particular le saludamos atentamente.

Buenos dias:

Sevilla 180772011 210772011 |Le corunicamos gue para un alta nueva tendria que pasar obligatoriamente por el estadio y presentar la documentacidn correspondiente.
Reciba un cordial saludo
Estimada Muria: Los nuevos abonos de temporada se ponen a la venta a mediados del mes de Agosto, en las taguillas del campo de San Mamés, una

Athletic 180772011 19/07/2011|vez transcurrido el plazo de renovacidn. En cuanto se acerquen las fechas para ello se comunicard a través de nuestra pagina web wusw. athletic-
club.net toda la informacion correspondiente. Atentamente,

Adlético 18072011

Espanyaol 18/07,/2011

Getafe 15/07/2011 18/07/2011|Buenas tardes, El abono hay gue venir al estadio, para rellenar los datos y el pago lo puede hacer en efectivo o hien por tarjeta de crédito. Saludos
Buenos dias:
En principio, si hay que desplazarse hasta el estadio, pero dado que usted se encuentra fuera del pais, si quiere lo podemos hacer de la siguiente
farma:
- Envienos un mail con los datos personales de la persona a la que quiere regalarle el pase. Serian los datos del DMI para nuestra base de datos de

Levante 18/07/2011 19072011 [2Cnd08 . . . - _
- Indiguenos de gué zona del campo guiere el pase (puede consultar las zonas y los precios en nuestra pagina weh: www levanteud. com)
- Indiguenos, también, su ndmero de tareta de crédito con el vencimiento para que le podamos hacer el cargo. Si quisiera financiar el pase en tres
meses sin intereses si que seria imprescindible que se personara en el estadio.
Una vez tengamos el pase realizado se lo mandaremos por correo certificado a la direccidn que usted nos indique.
Cuedando a su disposician para cuanto pueda necesitar, reciba un cordial saludo.

halaga 18/07/2011
Trd ernail: Hola,
Para regalar el abono se tiene que hacer o en las oficinas del estadio o a traves de alguna de nuestras pefias. Puedes mirar de ponerte en contacto con
alguna de nuestras pefias haber si ellos te lo pueden tramitar haciendoles una transferencia y no tener que venir al estadio. Tendras que enviarles un

Mallarca 1872011 Ter email 18007/2011 |escaneo con el dni o un fax.

2nd ernail 21072011

En todo caso si tuvieras algun problema ya mirariamos de solucionarlo. Saludos
2nd email: Para solicitar un abono se tienen gue desplazar a las oficinas del estadio, es la dnica manera de poder conseguir un abono. Los precios
oscilan entre 240€-550€ hombre v 180-420€ mujeres. Muchas gracias.

1 ra respuesta

Buenos dias,

Para dar de alta a un abonado es necesario pasar por la oficina y rellenar el impreso y seleccionar la localidad que se guiere. Los datos necesarios son
normbre, apellidos, teléfono, direccion, n® de DN y los 20 duitos de la Cta.. El campo esta muy lleno en estos mormento sdlo quedan localidades que
cuesta durante medio afio hasta diciembre del 2011 minimo 239 euros. Y en la puerta 9 equipo visitante en primera v segunda fila a pie de pista 111

Real Sociedad 18/07/2011 190772011 eurng
2nda respuesta
2000742011 . . . .
2nd email: El problema es que el campo esta muy lleno y solo disponemos de localidades en fila uno del equipo visitante de 111 euros hasta finales de
diciembre 2012.% siguiente precio libre es tribunas centrales o altas 239 hasta 260 aproximadamente. No se sitienes a alguien que te pueda realizar la
gestidn o si tu tienes claro gue tribuna guieres adelantanos algo para gue te ayudemos.
Granada FC 18/07/2011
Real Zaragoza 18/07/2011
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