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CAPITULO 1: RESUMEN EJECUTIVO
El documento se divide en dos grandes puntos:

» La utilizacion de las redes sociales en el depoden mayor detalle en el futbol.
* EIl analisis de viabilidad de instalar una red doeispecializada para futbolistas

amateur.

Respecto al primero, presenta como se esta usdrslocel Media(SM) en los deportes,
porque el actual y vertiginoso cambio en la sodedan la implantacion de las redes
sociales, proporciona una excelente forma de lleganercados que hace décadas eran

inalcanzables.

En base a lo anterior se presentan los casos deangjracticas de la industria deportiva en

cuanto a redes sociales y como funcionan, y lagasuendencias en el tema.

Ademas se presenta al fatbol desde un punto de esftatégico tanto en su parte gerencial

como enSM

Con lo anterior se deducen las buenas practicas ynedidas que deberian implementarse
para ampliar mercados y dar notoriedad en el muirtieal a los clubes y ligas europeas de
fatbol.

Sobre el segundo punto, se plantea la viabilidadrdenueva red social para tanget muy
especifico. Para esto se estudian las redes soeikentes en el mercado viendo sus puntos

débiles y fuertes.

De todas las redes sociales analizadas, solo hayrath social deportiva que es viable y
funciona econémicamente. Esta firma tiene en sier@ade productos la idea diferenciadora

de la red social propuesta, validando asi la pretpugel autor.



This document is divided in two big topics:

* The Social Network usage in the sports, espedialpccer.

* The viability analysis to deploy a new differentidtsocial network for amateur

footballers.

On the first topic, it exposes how the Social Mediaemployed in the Sports Industry,
because there is a current and fast social chamdbei people with the social networks
deployment, so it is an excellent way to achieweglobal market.

Based on the above, there are exposed the besicpsastories in the Sports industry and

their working way.

Furthermore the soccer is presented with a manageamel Social Media strategic point of
view, thus are deduced the good practices andigslihat must be implemented by the

football clubs and leagues to expand them in mar&et get more social recognizing.

On the second topic is set the business viabitityaf new social network for a very specific
target. Then, there are presented the currentlstati@orks in the market studying their weak

and strong points.

Based in this analysis, is found that the only ¢mcial network) that works properly in

business terms validates the differentiate idea®proposal social network.



CAPITULO 2: INTRODUCCION

La idea inicial de este proyecto era plantear @&h lle Negocio para la creacién de una
Red Social para futbolistas amateur. La razon danterior es la deteccion de unas
necesidades que, parecian no estar suplidas pgungnde las redes sociales

generalistas comBacebook para esté¢arget

Tras hacer el estudio de mercado existente, setdeia decenas de redes sociales
similares a la planteada que ofertan servicioslaigs a los que presentaria la nueva

red social planteada.

En base a lo anterior, para diferenciar a la nuedasocial, se estudian las mejores
practicas llevadas a cabo en redes sociales es daportes, obteniendo que los
lideres e innovadores en cuanto a SM sdddtonal Baskteball Association (NBA)
y los New York Giantsde futbol americano, en lo que deportes de equiasivos y
equipos se refiere. Quienes gracias a las medmu@yvadoras que implementaron en

Social Mediageneraron contenido, aficion, notoriedad e inggeso

Ademas de lo anterior y, sabiendo que la nuevablgsed social seria para la
industria del futbol, se presentan los siguientastgs sobre este deporte desde un

punto de vista critico y de gestion:

» Directivos:
o ¢Como se dirige un equipo de futbol?
o0 ¢Por qué profesionales exitosos se cambian a umhastiima que
desconocen?
« Exito de un club de fatbol
0 ¢El éxito de un club de futbol se mide por lograpaitivos o
contables?
o Por su naturaleza, el éxito se mide en logros depsery para
conseguirlos hace falta tener a los mejores jugagodandose un

“Circulo Virtuoso”: pagar a los mejores jugadoresgpganar titulos.
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» Clientes de un club de futbol:
0 Se presentan los dos tipos de clientes de un egqlépfutbol, vulgo
“aficionados”: Hinchas en serie y tradicionales.
0 De todos logans de un club debe tenerse en cuenta que:
= El 95% de los clientes de un club de futbol no sigupartido
de fatbol en el estadio, sino por la television
* En cuanto a SM, el perfilado de un cliente de flitba redes
sociales lo determina su rango de edad y usualmeote
menores de 35 afios.
» Producto de futbol:
0 Se expone al futbol de la manera mas objetiva [Bsitbmo un

espectaculo de masas con un alto componente emabcion

Posteriormente se presenta como usan los clubdgthie profesionales las redes

sociales, haciendo mencion especial sobre losbdi la industria.

En base a la informacion recopilada en cuanto m&geres practicas de redes sociales
deportivo y la presentacion del fatbol y la utitEkan que dan en este deporte del

Social Mediase detallan los dos siguientes:

 Buenas practicas que se pueden llevar del balanadstutbol en
términos deSocial Mediapara cumplir los objetivos deportivos y
economicos.

* Andlisis comparativo entre MBA vy el fatbol europeo en los puntos de
entorno y organizacionales

Aungue no se mencionan en un apartado en especiic@ocumento, en él se

presentan las tecnologias usadas y las nuevastzaslen el deporte como:

* LaNBA conUnmetric (la liga no sabe cuantificar exactamente cuanto
explican las redes sociales del aumento del 30%udeingresos por

merchandisingpero reconocen que forman parte de esta cifra..
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* ElReal Madrid gracias a dos de sus juegos sociales ha consagaglo
de 600.000ikes en Facebook

* Hay mas tecnologias e innovaciongpor ejemplo: ventas grupales o
geo localizacién) que proporcionan distintas funalmades para
alcanzar los objetivos del clubcomo aumentar el nimero de hinchas,

ingresos, etc.

Este canal esta aun por madurar pero comienza @eseterés para empresas como
IBM! que empiezan a explotarlo aunque haya empresasicHe exitosas como

General Sentiment
Volviendo a la red social planteada inicialment@ssentan:

* Los resultados de unencuesta con los resultados de casi 100 personasapa
detectar la viabilidad de una red social en futbol amateur.

* Un andlisisPEST de Espafapais escogido para comenzar la empresa.

» Los puntos especificos de la red sociabmo objetivos, notoriedad, creacién de

vinculos, etc.

! http://www-03.ibm.com/press/us/en/pressrelease/2005
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CAPITULO 3: REDES SOCIALES EN LOS DEPORTES

A continuacion se detalla uno de los dos grandesadale este trabajo: el analisis de como se

usan las redes sociales en los deportes.

Primero, se presentaran los casos de mejores gamctie SM y sus politicas que les
permitieron llegar a esta situacion privilegiada.

Luego se presenta especificamente el futbol entcweBocial Mediase refiere, porque es el
deporte practicado por &rgetde la posible nueva red social.

3.1 Mejores practicas: Deportes de equipo y masivosdividuales y marcas deportivas

A continuacion el presente documento presentadsesscmas relevantes de la industria del
deporte, discriminando primero entre tipos de degate equipo e individuales y, por ultimo

lo que hacen las marcas deportivas en SM.

3.1.1 Deportes de equipo y masivos

Tras el analisis de diversas fuentes y blogs (velidgrafia) todos llegan a la conclusion que
el deportelider mundial en cuanto aSocial Mediase refiere es el Baloncestanpulsado

por la liga profesional estadounidense y en cuar@quipos IdNew York Giants.

3.1.1.1 Ligas deportivas

Respecto a IAIBA destacar los siguientes 4 puntos:
1. Suestructura jerarquica es muy sencilla

Para entender debidamente la comparativa que seianaré en el apartado 3.4.1, debe
tenerse cuenta que la estructura dBlB# influye indirectamente en la gestién del SM
por parte la liga.



Porque esta compuesta por clubes que pagan lapiitas para pertenecer a las dos
ligas masculinas (NBA (profesionalDevelopment Leagudla de formacion de

jugadores)) y la femenina (WNBA).

2. Tiene unenfoque basado en el consumidaegun Bryan Perets€neral Managede
NBA DIGITAL ):

“NBA DIGITAL’'s mantra is to provide fans with the content theyntwavhen and
where they want it, so we always start by askingwHwill this enchance the fan’s

experience...?

3. Es lider, dandolbastante importancia al SM:

Un claro ejemplo de la importancia de las redegalesces la existencia de elementos
como el indicador de IBBA del tiempo medio de respuestatdeetsde los clubes en
sus perfiles (indica el tiempo que tarda en respond club ante utweetpublicado
por unfanen su cuenta oficial si pasaba los filtros de audtede los administradores

del perfil).

Promoviendo las finales de la NBA en SMgonvirtiéndose en el evento deportivo
mas seguido en las redes sociales (30@&=tspor segundo respecto a los 750 que hay
de media en la red). Sin embargo, el mayor acantento del planeta, un mundial de
futbol genera 2706veetsen su fase de grupos, ademas comparar una fimauddial

de fatbol respecto a la d¢BA es incoherente, pues tienen distinta periodicigad
numero de partidos. La del mundial de futbol eswigio Unico cada 4 afios mientras

gue la otra esta compuesta por 7 partidos anuaément

4, Porque ejecuta politicas innovadoras en base admecesita ufan:

2 http://sportbrandshub.tumblr.com/post/20712896@ikinbas-digital-mantra-is-to-providars-with
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* Es la primera en introducir las nuevas tecnologiaplicaciones desde los inicios
del SM como hizo con Youtube en 20Q7aunque recientemente los clubes de
futbol estdn empezando a innovar al respecto coace lkelReal Madrid con
Instagram desde 2012

* En 2009 hicieron umstreamingdel All-Star game por medio de una experiencia
conjunta entre el canal TNTRacebookcon el que los usuarios podiemmentar
el encuentroonline.

» Para la potenciacion de la maidBA, la propia liga decidi6é patrocinar el perfil de

Twitter deLebron James

Los clubes de [AIBA necesitan por la larga y pesada tempofadsentusiastas. Para esto, se
apoyan en lasedes sociales por su gran capacidad de interaccignlas facilidades que

dan para medir el “apoyo” de aficion.

Para ello los 16 clubes mas grandes dBB# son medidos por medio de una tecnologia
creada potJnmetric que detalla los esfuerzos de estos clubes eretkes rsociales. Asi se
obtienen los resultados de qué equipos géamas los informan, y mantienen conversaciones

con ellos.

Segun el informe obtenido laks equipos top en las redes sociales son L.A Lakey
Miami Heat. No sorprende pues el equipo de L.A tiene 15 MMseguidores en las redes
sociales y los de Miami son los que mantienen roasearsaciones con stens A pesar de lo
anterior, estos clubes no son los Unicos que dastaeies los otros equipos como oA

Clippers han emprendido politicas que le permiten poterstigaresencia en la red.

Mientras que del otro lado menos amable destacaBdston Celtics que no responden a

ningun tweetde susfans.

Para obtener esta informacionNBA directamente se asocidé ctimmetric que desarrolld

una tecnologia para compilar informacién y explotaios obtenidos de las redes sociales.



Tabla |

Top 5 de N° de Tiempo medio mas rapido . ..
. . Equipos con mayor crecimiento en
conexiones totales  de respuesta en Twitter
. Facebook
(Facebooklikes + (en horas)

Twitter followers)

1. LA Lakers —
1. Denver Nuggets :5 1. LA Clippers — 121%
15,462,526
2. Boston Celtics —
2. Chicago Bulls :6 2. Chicago Bulls — 43%
6,877,726
3. Chicago Bulls — ]
3. LA Clippers 7 3. OKC Thunder — 37%
6,375,326
4. Miami Heat — ) ]
4. Dallas Mavericks :8 4. NY Knicks — 29%
6,001,010
5. NY Knicks — ]
5. San Antonio Spurs :10 o )
2,793,684 5. Miami Heat & Orlando Magic — 24%
Datos a Fecha 2012
Fuente: Elaboracion propia en base a
datos de I&NBA

La NBA y sus equipos tienen mas de 185 millonésns mundialmente, tanto enTwitter
como enFacebook y segunGeneral Sentimenten 2011 fue la liga deportiva que generd
mas contenido en las redes sociales. Por ejemgplsiipger estrella LeBron James tiene 3,6
MM de seguidores déwitter .

Hay que tener en cuenta quéNIBA es una liga compuesta por super-estrellas compadto
méas mediatico que cualquier otro deporte masiv&ErJU, por ejemplo si LeBron James
escribe untweet este tendrd mas seguidores que el de un jugadda BILB (Liga de
Baseball).

Melissa Brenner, vicepresidente de marketing ddB&, afirma que lofansno solo usan
Twitter para seguir las noticias, si no que gracias ademde penetracion MBA consigue
estar en los 10 primerdsending topicsde Twitter y de esto hay que sacar provecho tanto

econdmico como deportivo.



Todo esto comenz6 con la ambicion de David Stesmigionado/presidente de INBA) de
ser extremadamente ambiciosos en el mundo diggaeyAdam Silver continué: "Estoy muy
emocionado ante la oportunidad que tengo y la piosid que tenemos de crecer y creo que
la NBA esté preparada para vivir otro salto de populdrigigpecialmente fuera de Estados
Unidos..Inicialmente el crecimiento sera en soporte digitalpero en China, por ejemplo,
con una poblacion de 1.300 millones de personas lassibilidades que puede haber son

tremendas".

Esta estrategia también aplickacebookdonde IaNBA tenia en 2011 mas de 11 millones

delikesy se ha convertido en dos afios en el segundadsitioformacion sobre la liga.

La idea de negocio que tienen emMBA es que la gente no deja de ver en la TV los pesitid
lo que hace ahora es complementar las transmisgamesu teléfono maovil pues eso aumenta

la conexion y la pasion con que se vive el juego.

La NBA asegura qusus ventas denerchandisingaumentaron un 30% de 2010 a 2011, lo
gue no puede cuantificar es cuanto lo explican lagdes sociales pero saben que hay un

gran impacto explicado por este fenébmeno.

SegunGeneral Sentiment,compafia que hace el seguimiento a ciertas marc&ocial
Mediay estima las cifras de marketing gratuito genegaatdas menciones en medios de SM,
valora queen 2011 la NBA alcanzé 140 millones de délardsl liderazgo y la relevancia de
cada una de las siguientes redes sociales majasitzara la liga estadounidense se sintetiza

en los siguientes puntos:

1. EnTwitter:
Con 2MM de seguidores en 2007 y en 2013 con 7.090&hora seguramente varian los datos
respecto a Europa, pero este dato es importante ipy®ica una fuerte apuesta desde los

inicios de esta red social y su propagacion.
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2. Facebook:

Por su alcance global la ven como una excelentadate expandirse si pretenden ser una
marca global para llegardonde estan sus clientes.

3. Youtube:

Proveercontenido especial a lofans con video-clipsde las mejores jugadas de sus idolos.

4. Instagram:

La NBA no tiene una cuenta oficial pero como esta retkesta conectada cdrwitter y
Facebook el contenido y menciones hacia NMBA aumentan de forma exponencial, por
ejemploal mes de crear su cuenta en esta herramienta losALLakers tenian 50.000

seguidores.

Esta red social permiteonectar de una nueva forma con el equip@or ejemplo con las
imagenes en vestuarios que suben los mismos jugmglarean una experiencia mas cercana

al aficionado.

3.1.1.2 Equipos

Sin embargo las practicas innovadoras Sotial Mediano se crean Unicamente en el
baloncesto, destaca también el caso del equipaditthel famericano NYGIANTS, club
pionero en la introduccidon de las redes socialegngse mantiene a la vanguardia en este
aspecto que tuvo un éxito rotundo para alcanzaobgetivo (conseguir eSuper Bow),
gracias a las siguientes politicas:

1. No dormirse en los laureles:

A pesar de su senda victoriosa para consegufuper Bowlde 2012, [0SGIANTS no se

relajaron en cuanto a sus esfuerzoSecial Mediay los siguieron manteniendo.
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Cuando se esté tritando debe evaluarse 8bcial Mediadel club y lo que se dice de él, para

encontrar los puntos de mejora y guiar la nuevdipaldeSocial Mediadel club.

. Sequimiento de nuevos posibles idolos en Redes Sles:

El equipo estuvo muy pendiente de los nuevos jugadoomo Jason Pierre-Paul, que tenian

grandes posibilidades de convertirse en supetlasten las redes sociales.

En base a este seguimiento en redes sociales,ogarosobre qué, quién y como hablan del
jugador, el club sabe a qué perfil de empresas gppedsentar al jugador como posible

embajador de esta.

. Vision de futuro:

Los Giants tuvieron dos bajas, Ahmad Bradshaw y Osi Umenyibestante sensibles que
afectaron el rendimiento del equipo lo que genama leve crisis deportiva junto a sus

consecuencias en redes sociales (que se hableehemjudpo y en menor cantidad).

Cuando estas bajas se reincorporaron y el equilp@ve la senda triunfal también hubo una

rehabilitacion de Social Media, volviendo al pudeopartida anterior a la crisis deportiva.

Mantener alienado con la estrateqia trazada:

En los deportes es muy usual que en cuanto hayaalzaracha de partidos, los equipos se
vayan abajo y se destroce todo el trabajo planigaatcende es vital hacer esfuerzos en redes

sociales y mantenerlos para cumplir los objetivos.

Los Giants tuvieron una racha de 4 derrotas seguidas pebdarsaue su objetivo era el
Super Bowl entonces se mantuvieron en el nivel esperadanpit@ron por él, tanto en los

terrenos de juego como en las redes sociales niantena la aficion alineada con el equipo.

Una temporada deportiva es muy larga y el éxiteaalcanza de un dia para otro, por ende

hay que ser muy paciente tanto en el campo conesardes sociales.
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5. Los experimentos son buenos:

No todos los riesgos asumidos daran buenos reesltéehto en el campo como en las redes

sociales, pero algunos daran resultados y pohalfaque intentarlo con ellos.

Por ejemplo losGiants se aliaron conMass Relevancg para saber las nuevas iniciativas

sociales a ejecutar para los asistentes al M&tddium y a quienes ven los partidos por tv.

6. Tener la gente adecuada:

Los Giants contratan a un entrenador bastante reconocido qpaagestione el plantel de
jugadoreslLa anterior l6gica también aplica al Social Media pes debe haber un equipo
en el cual confiar y que pueda liderar y mantener m programa para completarlo

satisfactoriamente

En base a lo mencionado anteriormente y al alire@miestratégico de la directiva de los
Giants cuyoobijetivo a priori, como el de cualquier club deporivo, es obtener la gloria y
el triunfo, decidio en 2011 actuar respecto a uno de sus pungora: Aumentar el

compromiso de la aficién.

Para ello usaron las redes sociales, en espgeaitier ; convirtiendo al club en pionero de las

siguientes iniciativas:

1. Traer contenido online al partido:

Integracidn de tweets en tiempo real en los maresdiel estadio

En el entretiempo se hacia una charla abierta érdrdos comentaristas oficiales del club

(Bob Papa y Carl Banks) y los tweets deftos.

2. Votaciones en tiempo real:

Votacién al jugador del partido por medio de twedtsante el partido, para motivar la

participacion se daban descuentos para la tienliige del club a logans.
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Se escogian tres jugadores del equipo para catidgppisegun el numero deshtag donde

fueran mencionados, se hacian descuentos de esmjuen la tienda online del club.

3. Contenido social al aire:

El 27 de agosto de 2011 la NBC 4 de NY transmitidriener partido con integracion total de

contenido social, pues llevo los tweets a las misisnes de este canal en los:

 Momentos mas importantes del partido

* Programas previos y post partido.

Estas iniciativas fueron hechas en base al acueoto “Mass Relevance”’que, es la

tecnologia empleada para filtrar y entregar el mejo contenido para reflejarlo en las

pantallas del estadio Esto se pudo dar gracias a las siguientes razones

e Tenian un estadio preparado tecnolégicamente pg@rtar estas iniciativas, se
distribuia informacién online en mas de 2.000 piaga

* La mayoria de sus fans son de la region de Nuevig ¥oque les permite tener un
mayor sentimiento de pertenencia hacia el equigsi yproporcionarles contenidos
especificos y localizables para ellos.

* Las nuevas tecnologias permitian a los fans degasedt meros receptores de

informacion para participar en primera personalgradido y seguir el partido en
linea.

La tecnologidMass Relevance” presenta a alto nivel las siguientes funciondida

* Permite procesar online miles de tweets por segynelo menos de un segundo
publicarlo.

* Fue usada también para proveer a Obama en su Erwitvn Hall de 2011".
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3.1.1.3 Deportes individuales

En deportes individuales destaca Tony Hawk quiest pke ser el mejakatera ser CEO de
Su propia marca e imagen, a tener su marca deyrajmea franquicia de videojuegos a su
nombre, redisefiar Iakateboardsademas ha sido un gran valedor de las rededescia

Quizéas por su juventud y el medio en que se mueveatrosskatersacepta quélt's
Facebook world, We just live in i entonces al tener tan interiorizadas las reddalsscha
hecho un uso, segun los expertos, bastante intedigie éstas.

Hawk considera que es mas dificil mantenerse @ima que llegar a ella, por ende es una

persona abierta a nuevas ideas y sugerencias Zizmeillones de seguidores €witter ).

Gracias a lo anterior, considera quesetial Mediaes una excelente via de comunicacion
directa con sus clientes, pues asi obtierieedbackinstantanea, directa y limpiamente

sobre sus decisiones.

Por ende procura proporcionar contenido interesgnggradable a sus seguidores, para
involucrarlos en sus acciones, por ejemplo: regilgoremios o pidiendo opiniones sobre
cosas en concreto, pues consideralgugente en las redes sociales no quiere ser solambee

receptora de informacion.
3.1.1.3 Marcas deportivas

No solo los clubes y jugadores innovan respectedas sociales, también lo hacen otros
actores de la industria deportiva como las maregsrdivas:

Under Armour:

Utilizo la camara del casco de Ray Lewis (lidetateBaltimore Raven que ganaron el Super

Bowl este afio) para cuando la retransmision fuerasgta, mostrar los mensajes de apoyo de

? http://blog.intuit.com/trends/tony-hawk-on-branglisocial-media-and-succeeding-in-small-business/
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2.

susfans generando asi un contenido social masificadamerota este jugador. Por ejemplo

durante el Super Bowl llegaron a ser 3.000 retfeets
Adidas:

Con el fichaje por parte de Robert Griffin por Redskins de la NFLAdidas proyecto en
una pantalla de 74 pies, mensajes de bienvenidagator junto al nombre del autor,
enviados por medio del perfil dedidas en Facebook, a la par que publicitaba las botas
“Adizero 5 Star Mid”.

Ademas del impacto en la capital, tuvo un gran ctpanediatico a través del pais, pues al
ser hecho por redes sociales, podian llegar mendagsle cualquier sitio generando un gran

buzzmarketing.

Ademas la firma alemana tien®li‘ coach” que es una herramienta que permite registrar y
compartir los resultados y logros deportivos deacaduario en distintas plataformas, en
Facebooktiene 4.400 usuarios mensuales y mas de 1.00d®0@scargas en Android. Para
registrar sus datos, cada atleta debe comprargapadillas que permiten incluir el cHilgli
coach”.

Nike

Esta empresa igualmente que su competidora creo remasocial “Nike Plus”, con
funcionalidades similares y tiene &acebook 18.800 seguidores y mas de 1.000.000 de

descargas en Android.

* http://articles.baltimoresun.com/2013-02-02/spbekravens-the-wire-ray-lewis-baltimore-super-bamage-
20130202_1 baltimore-ravens-ray-lewis-squirrel-ganc
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3.2 El futbol profesional y elSocial Media

En el presente apartado se detalla el uso de dies iociales y similares en la industria del
fatbol.

Para lo anterior, primero se presentan las paaticl#ides del futbol y luego las instituciones
como ligas o clubes que han hecho politicas innaneaden cuanto &ocial Mediase refiere.
Posteriormente, se indica con datos como y cudsda las redes sociales y para cerrar este

punto las tendencias en el mundo virtual y lasagsgias actuales eeerchandisingligital.

3.2.1 Situacion actual

A continuacién se presentan los detalles de lasitndudel fatbol, desde una perspectiva de
mercado:

» Clubes y ligas como oferentes.

» Sus demandantes a los aficionados.

» Al futbol como producto a comerciar en este mercado

3.2.1.1 Particularidades de los equipos de futbol

Antes de entrar de lleno al analisis de las redemlgs, a continuacidon se describen unas de

las multiples particularidades a destacar de lalsed de fatbol para entenderlos debidamente-

3.2.1.1.1Medicion del éxito

Los clubes de fatbol no miden su rendimiento y bdesempefio en un balance contable con
cuentas saneadas o presentando unos dividendesag@anistas como lo hacen el resto de

las empresas.

Tras analizar diez afios clasificaciones ligueragfay Pedro llegaron a la conclusion de
gue: “como media, los equipos espafioles estuvielame posiciones por encima de su

posicion de maximizacion de beneficios, pero medesmedia plaza por debajo de su
17



posicibn de maximizacion de victorias. En resunies,presidentes de los clubes gastaban
mas de lo que hubieran hecho si fueran hombresedecio pragmaticos, a la caza de

negocio®.

El éxito en un club de fatbol se mide gracias a lostulos y triunfos obtenidos en una

temporada, no en un balance contable.

Para conseguirlo, los clubes deben pagar los nsepureldos a los mejores jugadores, no lo
mayores traspasos por el club. “Porque,..., pagddesielevados hace que un equipo gane
partidos® .

Sin embargo, pagar los mejores sueldos puede lEevaa situacion deCirculo Virtuoso”
como ocurrié con dReal Madrid de los “galacticos”, que reunié a los mejores jlagas del

mundo pero no consiguieron la cantidad de titubpeda para su nivel de juego.

3.2.1.1.2 Control de la gestidn

Debido a la tentadora posible mala gestion pamnabr el éxito (por ejemplo: el Alaves de
Piterman o el Racing de Santander con sus actdaéf®s) , los clubes estan regidos bajo las
Leyes Concursal y del Deporte en Espdf&o cuadra en cuanto a SM se refiere, puesto
que, a pesar de la gran diferencia de las distintdgyas profesionales, si ha sido posible
establecer pautas comunes de conducta en los clulspse las componen(similar a lo

ejecutado por IAIBA en temas de redes sociales).

Sobre la primera ley, sus principales objetivos garantizar la supervivencia del club (estan
constituidos como sociedades andénimas deportivasl§, o como asociaciones privadas) y

proteger a los acreedores de la misma.

Respecto a la segunda y en la cual se hace hineapéste documento, fue respuesta a un

plan de saneamiento que en ese entonces, enfrdotablubes antes una situacion de gran

® 2013, Kuper Simon, “Soccernomics: El futbol es dsia explicacion econémica sobre los mitos y véeda
del deporte”, (Edicién digital), Ed. Empresa Acti@arcelona Soccernomics, pag. 82
® Ibid, pag 83
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endeudamiento y que en su introduccion en el BAEL dale julio de 1999 indica que “la
modificacion legislativa operada ha tenido por lfaed basica la de aproximar el régimen
juridico de las sociedades andnimas deportivassab rde entidades que adoptan esta forma
societaria, permitiendo una futura cotizacion de aociones en las Bolsas de Valores vy,
simultdneamente, establecer un sistema de comtroingstrativo sobre el accionariado y la
contabilidad de estas sociedades, con el fin de& pelr la pureza de la competicion y proteger

los intereses publicos y de los potenciales invesso

Esta ley fue reformada en 2008 con los siguientgsces de:

* Incluir politicas y procedimientos que apoyen lansparencia, la sostenibilidad y
viabilidad de las entidades y federaciones depastiyue dependan de alguna manera de
apoyo del erario publico.

» Se pedia que estas empresas cumplieran un CodiBaete Gobierno que contenga de
objetivos cuantificables y medibles.

* Se empieza a plantear el:

o Abordaje de una reforma integral del control dgdation econémica de
las entidades que luego tendra forma con la Leyc@sal ya mencionada
en este documento.

o Establecimiento de una regulacién de los benefitsasales al patrocinio
deportivo para que haya supervivencia financietaddporte e impulsar
patrocinio privado.

o Establecer un "limite cuantitativo maximo" en lasnéficios para cada
modalidad deportiva y conseguir beneficios fiscajeg garanticen la
compatibilidad de unas desgravaciones atractivaksa inversiones

privadas.

3.2.1.1.3 Directivos

Los clubes de fatbol de élite no son gestionadosrparesidentes personas con intereses

puestos en el resultado econdémico y deportivo.
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Suelen liderar los equipos pues los ven como ueatéude contactos y recursos para su
negocio principal, por ejempldéa familia Glazer del Manchester United o los jeque del
Malaga, Manchester City o Noemi Sanin en el Millonéos de Bogota o “los magnates de

la construccion, como Florentino Pérez y Jesus Gif Gil, invertian sumas de dinero
aparentemente absurdas en los jugadores,..., aplicasa loégica empresarial: quizas
razonaban que labrarse un nombre en el futbol lesgbermitiria llevar a cabo sus proyectos
de urbanismo, y que, por lo tanto, los éxitos diyams hubieran disparado sus negocios no

relacionados con el depofte

Sin embargo hagxcepciones como el Bayern Municliderado por elex futbolista Ul
Hoeneb quien desde su retirada se ha dedicado al manageiegortivo, colgd las botas en
1975 y al cabo cuatro afios fue nombrado directoerge del equipo y en 2010 presidente del

mismo.

Puesto que los presidentes de equipos de futbslielen tener idea del deporte, suelen crear
un cargo llamadéDirector deportivo” que es el responsable de la confeccion de la [anti
y de las decisiones deportivas y el dia a dia tiigtico” del equipo. Este puesto reporta

directamente al presidente o director generalldél ®egun el organigrama de la institucion.

Aparte existen los directivos que “rompen” el mdacaomo Abramovich en &helseao
Moratti en ellnternazionale de Milan, a quienes los beneficios econémicos y gastaran el
dinero que haga falta para conseguir la gloria dyao Estos generan urexternalidad
“positiva” pues obliga al resto de clubes a mantemeun alto nivel competitivo para

triunfar en la competicion.

En cuanto a redes sociales se refiere, se estableteargo deCommunity Manager, que

se explicara mas adelante en este mismo documemcapartado 3.2.4. Negrita

" Ibid, pag. 83
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3.2.1.1.4 Generacién de ingresos

Los clubes de fatbol no generan ingresos establesn el estudio de Simon Kuper
correlacionando la clasificacion en Premier Leaguks beneficios del club durante el
periodo 1992-1993 hasta 2006-2007, obtienen que:

La mayoria de los clubes pierden dinero.

Existe una relacién muy pequefia incluso infimareetba posicion alta al final de la liga y la
obtencion de beneficios econémicos.

Solohay una excepcion en la English Premier League (EPLel Manchester United que
generd 400 MM de euros de beneficip gand ocho titulos de ligas, esto argumentadosn
contratos de publicidad y derechos de televisiG@ a@jptuvo en su época gloriosa. De ahi que

la familia Glazer se haya interesado a invertieleciub.

Citando a Pérez Coutifio, puede concluirse que $hque ganar partidos ayude a un club a
generar ingresos. Mas bien funciona la inversayrsiclub descubre nuevas fuentes de

ingresos, eso puede ayudarle a ganar parfidos”
3.2.1.1.5 Estabilidad del negocio

“En 1923 la English Football League estaba compuest 88 equipos distribuidos en cuatro
divisiones. En la temporada 2007-2008:
» 85 de esos clubes aun existian (97%).

* Una mayoria absoluta (48) estaba en la misma divigue en 1923.

Por tantocasi todos los clubes profesionales ingleses habrewivido a la Gran Depresion,

la Segunda Guerra Mundial, las diversas recesibhes”

8 Ibid, pag 80
° Ibid pag 81
91bid, pag 76
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3.2.1.1.6 Enfoque geografico

Los clubes de futbol han estado alienados con swdad de arraigo, pasando a ser parte

de la cultura de la ciudad e incluso atractivo turgtico de ella.

Ejemplo de lo segundo (atractivo turistico) es ahtihgo Bernabéu en 2011 tuvo 800.000
visitas y el Museo del Prado 2.900.000, jcasi enzeta parte de los visitantes de unos de los

mejores museos del mundo!

Mientras que del primero, merecen una mencion ésgdes siguientes casos:

 El caso delnited FC* que es un equipo creado por los aficionados Iecddé
Manchester United que nacio por la desaprobacion de la compra dél por la

familia Glazer.

* La ciudad de Buenos Aires cuenta con 6 de 20 eguilgola Primera Division
Argentina, y si se incluyen los del area metropalt aumenta el nUmero. En este

caso, cada equipo hace parte del barrio dondelbdisidado.

En los dltimos afios y gracias a la ampliacion hasia e introduccion del fatbol femenino e
hispanos en EE.UU, los grandes clubes europeas @stgezando timidamente a atacar estos

nuevos mercados.

1« os fundadores del equipo no renuncian a su afigiGu amor por los colores del Manchester Unipedo
ahora aseguran entregarse en cuerpo y alma a ga eqeipo. Algunos aficionados utilizan esta megfoara
definir su sentimiento: “el Manchester United esaximujer y la sigo apreciando, pero ahora amo aueava
esposa, el FC United”. Una de las caracteristieagsste club es que el aficionado es lo mas impertzara la
directiva e incluso para los jugadores. Somos duedmuestro club. Es un asunto de seguidorese dindro”.
Otro asegura que “no daré una moneda mas al Maechéisted mientras los Glazers sigan en él".

Tomado de http://superhincha.blogspot.com.es/2A1f8tbol-contra-el-negocio-fc-united-of.html
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3.2.1.1.7 Tipos de aficionados

» Hincha europeo, “el tradicional”:

= No suele cambiar de club a lo largo de su vidausegprnby en “Fiebre
en las gradas”, afirma que un hincha es una penganalada de por vida
al club del que primero se enamoro de nifio,..., gmaor por el Arsenal ha
durado mas que cualquier relacion que haya entalpladvoluntad propia.

= EI 5% de los hinchas van al estadio, entonces l@rimde los seguidores
son hinchas que siguen a su equipo por las retisizsres de television.

= El aumento de hinchas de un equipo se da en Inglaf®r migraciones de
adultos, donde los inmigrantes apoyan al equipal lpara aumentar su
sentimiento de pertenencia a la ciudad y, si sedeaesta ciudad contindan
apoyando al equipo.

» Asiaticos y Norte americanos, Hinchas en serie:

= Usualmente los hinchas no europeos de los granbigsesc no son
“mondgamos” con estos. Segin Rowan Simons en “Ban@imalposts”,
un libro sobre el futbol en China, indica que mucheguidores de este pais
apoyan a diversos equipos rivales al mismo tiempaosieympre estan
cambiando de equipo”.

= Acceden a los clubes segun las estrellas que tengamtratadas en la
plantilla.
Beckham “en sus cuatro afios en la capital espatolgorcionoal club
casi 440 millones de euros, segun las cifras coradas en su momento
por José Angel Séanchez, entonces director de niagketel Real
Madrid ... el club blanco vendid un millbn de camisetas es $eis
primeros meses de la llegada de 'Becks' al SanBagoabéu. Dos afios
después de su fichaje por Rkal Madrid, el historico equipo espafiol

habia disparado sus beneficios peerchandisingen un 60%_:*.

12 http://deportes.terra.es/futbol/la-etapa-de-bexkka-madrid-un-modelo-comercial-para-el-paris-
$0,9d72cf677e29c310VgnCLD2000000dc6eb0aRCRD.html
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3.2.1.1.8 Producto

El club de fatbol oferta un producto de espectacolo un altisimo componente emocional a
sus demandantes por todo lo mencionado anterioencemio el sentimiento de pertenencia a

un lugar e idolatrar a sus héroes.

Segun soccerbussiness.co la “industria de consumotr@nsformd el futbol en producto

masivo es el resultado que...los clubes son maroasjubadores valores patrimoniales o
activos corrientes, y los consumidores el mercaokerngial. ... En efecto, asistimos a la
SEGUNDA GLOBALIZACION DEL FUTBOL. Quiere decir, untendencia en la cual se

fusionan las actividades del marketing, las finantatecnologia y los negocios para producir
un producto de consumo masivo en todos los estiatts sociedad modern&’”

3.2.1.1.9 Situacion jerarquica de un club

Para enlazarlo con la estrucutra jerarquica memnd@ancon laNBA y para entender
correctamente la comparativa que se detallaratermesmo documento, procede explicar que
un club de fatbol pertenece a las siguientes uwthes (definidas por su alcance

geogréfico):

1. Federacién de su provincia (EjemplBeal Madrid a la Federacion Madrilefia de
Fatbol).

2. La 1) depende de la federacién de su p&isal Federacion Espafiola de Futbol
(RFEF))

3. La anterior depende de su federacion regional (HFA)

4. La 3) depende del maximo érgano mundiFA ).

13 http://www.soccerbusiness.co/el-fitbol-como-prddeme-consumo-masivo-industrial/
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3.2.2 Equipos e instituciones lideres edocial Media

Desafortunadamente el uso de las redes socialeslopoclubes de futbol ha estado
infravalorado. Por ejemplo en el reconocido articig Deloitte “Football Money League”
en sus ediciones de 2012 y 2013 no se menciona naspecto alSocial Mediapor parte

de los clubes analizadogse analizan los clubes mas importantes del mynde ahi se

obtiene un ranking por ingresos de estos).

Los clubes de futbol no considerabarBatial Mediacomo un generador de ingresos o una
posible fuente de financiacion, sin embargo ahsta empezando a darse un giro en esta
perspectiva. Poco a poco comienzan a apostar poedes sociales no como un requisito Si
Nno como una nueva manera de interactuar con losmdidos.

Sin embargo gracias a la popularizacion deslmmrtphonesaumenta la disponibilidad de
usuarios, porque ahora no solo se accede exclusitana internet por el PC, hay muchas

mas plataformas desde consolas de videoju¢gaets méviles, TV, etc.

Entonces, ahora es alcanzable que los equiposthia fiuedan llegar a nuevos mercados, y

deben proveer contenidos y un tratamiento basa@b drente.

Gracias a lo anteriotps clubes estan empezando, si no lo hacian antagjsar las redes
sociales existentes para llegar a un mayor numeraedficionados y lugares en el mundo
favor, tener en cuenta las campafas de populasizaiz| futbol en Asia; dejando de ser

instituciones locales a pasar a ser globales.

Aunque no se pueden incluir dentro del marco deaddes socialedps video-juegosson

dignos de mencion en este analisis. Las razonss ohelusion son las siguientes:

* Son generadores de ingresos para los clubes.

* Permiten la interaccion y comunicacion entre lasi@iados y jugadores.
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* Poseen servicios afadidos oficiales y extra-oBsiatomo comunidades virtuales,
foros y demas medios de comunicacion digitales puexlen suplir los servicios de

una red social para aficionados.

El éxito de la industria deportiva va correlaciomaal los resultados deportivos, mas no
econdémicos. En base a lo anterior y anadlogamentd srundo del SM, los tres clubes que
marcan la pauta son Beal Madrid (RMCF), F.C Barcelona(FCB) y Manchester United
(MUFC) vy las ligas que lideran las redes sociales sofER&a y la Liga de Futbol
Profesional (LFP).

Encuanto a las estrategias de expansion de los 3 gda&s clubeshay que destacar que:

» ElI Real Madrid es elunico de los 3 clubes grandes que usa la politica genta de

licencias de su marca.

A la hora de escoger algun aliado de negocio dl lduwda la formacién y las

directrices con las cuales ejecutar sus tareasrienl \a los valores y politicas
del club.

Un ejemplo de alianza es la recientemente renogadaudi, marca alemana
de coches con valores e imagen de marca con vaturgssimilares aReal

Madrid como el alto desemperio.

Pero que esta nueva alianza destaca del restpagasi entre marcas de coches
y clubes de futbol (usualmente ponian pancartad estadio y demas, pruebas
de coches para aficionados o jugadores, firmascaoirato muy citadas en

prensa) porque:

» Cada afno le regala un coche nuevo a cada jugadda geimera

plantilla
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» Lleva a los jugadores a circuitos geand prixy conduccion extrema,
obviamente acompafiados por muchos medios de peemsatados
especiales, el video publicado en Youtube tuvoQEBreproducciones

= Luego los jugadores cuentan sus experiencias coocéke y es junto a
sus imagenes un excelente escaparate para lossgcoghes hay
millones defansdel Real Madrid en el mundo.

Para su expansion en Asia, especificamente enrebdwede la telefonia maovil
se asoci6 con la empreSkotal Sports Asia” para aumentar su namero de
aficionados y, ahora el movil es el canal preferidpor los usuarios de redes
sociales.
* Los otrosdos clubes grandes europeos generan su expansionr poedio de
iniciativas propias.

Por ejemplo, eManchester Unitedel 19 de junio de 2011 creo dtdcebook
goal Challenge video” en su pagina, esto atrajd@y.‘likes’ y 2.700
comentarios en dos dias.

El video consistia simplemente en una competiceéna pleterminar quién de
los siguientes jugadores: Wayne Rooney, Javier cl@hito” Hernandez,
Edwin van der Sar, Luis Nani, y Chris Smalling, o@doa el mejor gol entre
ellos.

En la porteria donde remataban habia un gran aietehcebook pero esta

firma no ha afirmado que se haya asociado con éf@®para esta campana.

3.2.3 Uso de las redes sociales en el ftbol

En este apartado nos centraremos en el uso quanlerdla Liga de Futbol Profesional los

equipos de Primera Division, presentando los dales las principales formas de
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comunicacién digital con cifras y comentarios de taevas tendencias que aun no han

podido medirse pero que estan empezando a aseetalseed.

3.2.3.1 Web oficial

0 Lausan todos los clubes.
o La informacién que proveen es unidireccional.
0 8 clubes de 18 de 1° division:
= Cuenta con tienda online (Por ejemplo: Real Madridtlético de
Madrid)
= Permiten la compra de entradas online o redirigesitia correcto (
como las del Real Madrid, Atlético de Madrid, F.@ré&lona)
o Idiomas:
Aca destaca la globalidad de los dos clubes méasdgsade Espafia que tienen
publicada su web en varios y exéticos idiomas:
» Real Madrid cuenta con web en inglés, japonésgeltaisb, arabe e
indonesio
» F.C Barcelona: catalan, inglés, castellano, arditacés, chino y
japonés
= EIl resto de clubes en inglés, espafiol, lenguasficiales y casos
aislados de idiomas no espafioles.

3.2.3.2 Twitter
0 11 clubes tienen perfil y solo el RMCF y FCB la=tn verificados.
» Los 3 clubes con mas seguidores son:
= RMCF (700.000 y 7.7MM), FCB (275-000 y 9MM), Valéa¢3000 y
266.000) (datos a fecha de 2010 y 2013 respectiviane
0 Los clubes con perfil lo actualizan a diario.
o Valencia y Sevilla realizan accién comercial pdeasedio.
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o La informacion casi es unidireccional, por ejemglo RMCF y FCB solo son

seguidores de 6 y 8 usuarios respectivamente ény083 y 46 en 2013.

En sintesis lo usan para publicar la evolucién uke martidos y club pero no lo usan para

conversar con los seguidores.

3.2.3.3 Facebook

o Todos los clubes tienen perfil en Facebook, poraseed social mas extendida con

mas 1000 MM de usuarios.

0 12 clubes la usan a diario como herramienta deetiagkonline.

0 Los clubes con mas aficionados de largo son el RM&¥M) y FCB (4MM)

mientras que el tercero es el Atlético de Madrl@0) con datos a fecha de 2010.

o La informacion es casi unidireccional, solo el &fi#al y Hércules responden a los

comentarios de sus usuarios.

o A continuacidon y excepcionalmente por su gran peoniin en la sociedad, se

presentan el nimero de seguidores de los clubesim@stantes de Europa y

Argentina. y en Facebook

Tabla Il
Talking about this Estuvieron ahi
Real Madrid 38,215,736 1,114,383 307,705
FC Barcelona 42,528,497 939,251 27,882
Manchester United 33,530,747 3,445,633 N/A
Juventus 5,233,381 324,959 49,881
Bayern Munich 7,096,028 741,513 24,197
Atlético de Madrid 877,753 13,93 N/A
River Plate 289,451 272,926 N/A
Boca Juniors 3,775,547 68,635 N/A
Fuente: Elaboracién propiq
en base a datos #f@cebook
(2013)
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3.2.3.4 Youtube

o Desde la presente temporada 8 clubes tienen casfaledes de Youtube, por
la apuesta de esta red social en entrar en el ndaidatbol.
o Entre ellos=CB y RMCF cuentan con 638.000 y 477.000 subscriptores.

3.2.3.5 Otras apuestas

o ElI RMCF esta institucionalizando desde 2013 el ustndeagram, por ende
es pionera con esta tarea.
Han decidido lanzarse en esta nueva aventura py#iea un contacto mucho
mas directo con el aficionado. Porque este puedmrgoon las imagenes
subidas al instante por sus idolos en dicha redlsoc
Le ha seguido eAtlético de Madrid, pero elFCB a fecha de hoy aun no ha

empezado a usar esta red social

o Videos juegos:

= En 2011 este mercado movid en Espafia 980MM de elwode
499MM correspondian a software segun la Asociaé&épafiola de

Distribucién y Editores de Software Entretenimiento

» En cuanto a video juegos hay que destacar las dd§#s (en la
primera semana de venta de la version 2012 seearend8,2 MM de
unidades del juego) d€&EA SPORTS y PRO EVOLUTION
SOCCER.

» [Este mercado se inici6 et985 con“Pele’s Soccer” para
Atari. Estos juegos pagan a los clubes por sus derechosode
de imagen y a los jugadores portada del juego.
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» EIFCB y RMCF realizaron sus videos juegos propios de simuladore
de fatbol.

= Es un mercado en expansion gracias a la aparieiémertphonespor
ejemplo elRMCF lanzo en 2012 un juego de cartas para Iphone que
daba premios como conocer a los jugadores (obtuvaotal de
aproximadamente 68.00likkes en Facebook y otro que se llama
Fatbol Manager con 595.00kes generando bastante expectacion y

contenido en las redes sociales.

3.2.4 Tendencias a implementar.

Para empezar este apartado, primero deben mers@otas tendencias que siguen los

demandantes de deportes, los aficionados, en ca&ucal Mediase refiere:
3.2.4.1 Contenido selecto en Social Media.

» Existen diversas fuentes de acceso alcanzabletogos los usuarios, por ende los
fans se vuelven selectos al escoger la informacion:
o0 Web, Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, etc.
o Al tener poco tiempo al dia para consultar la imfacion, los aficionados
accederan a la informacion que mas le llame lacaiertanto en forma como
contenido. En base a lo anterior, las empresasdser el seguimiento a sus

aficionados para saber qué y cédmo ofrecer la irdoiém correctamente.

3.2.4.2 EI CRM social coge importancia.

« Un CRM Social es una evolucion del CRM tradicional,porque mantiene la
gestion de relaciones con el cliente y datos, permas centralizada y
eficientemente.
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* Segun Chess Media Group la diferencia entre un @RMcional y uno social radica
enel papel del cliente

o El primero establece un canal unidireccional céemipresa a través de la
comunicacion de estrategias de marketing, relasiopé@blicas, ventas y
servicio al cliente.

o El segundo busca envolver al cliente, que consideraiclear, en distintas
capas: una superficial que contempla, al igual quesl tradicional, la
comunicacion de estrategias, y una capa interior gubusca revivir la
experiencia del cliente al realizar la compra o rabir las promociones y
ofertas.

* Revivir la experiencia del cliente, indica la engarale medios, es fundamental para
poder tener una retroalimentacion real con €l yterar un puente de comunicacion
bidireccional. No sélo es la empresa preocupaddapsatisfaccion del cliente, sino es
el cliente quien le dice a la empresa lo que n&xesi

 El Estudio de los Negocios en Redes Soci@e88 refleja que el 93% de los
estadounidenses prefieren marcas que tienen presémen redes sociales y un
60% interactian con las empresas a través deocial Mediay el 43% considera
gue deben resolver problemas por este medio.

* Puesto que ahora los aficionados son activosSecial Mediay no son simples
receptores de la informacién, las empresas debmteasfe la mejor mezcla de
esfuerzos de marketing y ventas.

 Entonces las marcas, clubes y ligas pretenden tdetegié estan usando sus
aficionados en sus bases de datos en cuanto anchntg forma y, con esta
informacion le proveen las campafas promocionalesumadas.

e Con lo anteriompretenden obtener una relacion uno a uno con caddieionado y

asi proveerle la informacion adecuada en su mediavorito.

Por el punto de vista de la oferta, los mercadpei®os continuaran la pauta marcada por

las nuevas tecnologias, las acciones e interaecidiempo real.
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3.2.4.3 Las nuevas tendencias técnologicas de losroados

Estas van a ir marcadas por los siguientes puntos:

* La geo localizacion de los moéviles y sus servicios relacionados como
Facebook Places o Foursquaje

o0 Bastantes equipos tanto deNBA como de la MLB han creado ofertas
para susfans de descuentos emerchandisingy entradas junto a
aumentar la publicidad para la venta de los anmtsio

o Estéa bastante relacionado con las ventas grupahes Groupon, pues
tienen el factor clave de saber qué y dénde ofiecer

» Las aplicaciones que proporcionaontenido exclusivacomoFanVision.
» Lasventas grupales como Groupon.

o Los equipos de IAIBA como los Mavericks y en Espafia el Atlético de
Madrid han usado plataformas cor@woupon para crear campafnas
como “Dia del espectador” y venden entradas a aoi@mas barato
gue en taquilla.

* Mas de la mitad del contenido generado en redesalesdendra relacion o
habra sido generado con geo localizacion.
» Aplicaciones de realidad aumentada (Layar).

o Estd empezando a darse la tendencia entfangsle ladoble pantalla
en casa Es decir, a parte de ver el partido en a TV,féos quieren
poder interactuar y comentar durante el partidoatoss aficionados e
incluso con el club, y para ello usan 3ablet o Smartphone
principalmente.

o En base a lo anterior se han desarrollagps especificas para esta
“doble pantalla”.

* Los equipos empiezan a experimentar condédigos QR y aplicaciones

online en sus estadios.
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o En todos los estadios se empezaran a instalar (piefi ejemplo el

Santiago Bernabéu ya dispone de esa tecnologia)gparlos usuarios
ademas de tener internet puedan:

= Acceder a informacion exclusiva el dia del partido

= Participar en concursos especificos

= Recibir publicidad mas segmentada

= Publicar contenido social y que se difunda a trak®stadio.

o Por ejemplo, IaNBA ha creado una aplicacién llamateurnstile"
gue permite a los aficionados que estan en la a@m@etir con otros
fans para desbloquear premios, ganar descuentos 'y irrecib
merchandisingespecial

» La introducciorde aplicaciones pardablets en especial el IPAD

0 Se estan empezando a hacer aplicaciones especijjimas esta
plataforma, por ejemplo las aplicaciones:

» La Liga hecha por éBBVA (2012) , tiene mas de 1.000.000 de
descargas en su version en Android (Segun el Gddiglee,
(informacién no disponible parsppe))

»= Yahoo creo una aplicacion para ver en HD especidée$os
deportes en EE.UU (2011).

* Creacion antegracion de aplicaciones en varias plataformas flujo de
contenidoentre estas

o0 Las paginas web de los clubes se tendran que antegn las redes
sociales, aplicaciones de movil, etc., pues ladafados ahora tienen
a la mano varias posibles formas de conexién

o Por ejemploAdidas ha creado el juegMi Coach en las plataformas

PC, PS3, Android, IPhone y Mac para que los ussigmieedan utilizar
cualquiera de estas.

3.2.4.4 Perspectivas de Social Media para FacebopR witter

* Seguiran afianzandose en el mercados
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0 Los clubes se estan dando cuenta quaigier punto de informacion para
los aficionados no es la pagina web del equipo simb perfil del club en
estas redes sociales y la tendencia seguira crecien

» Seran adoptadas por todas las organizaciones.
 Se emplearan y crearan cargos especificos paravagreel Social Mediay las
tecnologias.

o Puesto que la publicidad y el marketing de redesalEs no es masivo sino
particular, entonces estos empleados deben tersapkridad suficiente para
saber qué y a cuanto (puede ser gratis) ofertarfervicio a un posible cliente

(aficionado).

Por ejemplo, en un club que no tenga problemasem¢avde entradas ese
supervisor dé&ocial Mediase centrara mas en contenidos e imagenes de marca

que en promocionar ir al estadio.

Ademas deben ser bastante activos para que ed koogal Twitter puedan
ser resolutores y tengan la suficiente “escucha aca” para atender

debidamente a los aficionados.

3.2.4.5 Cargos y responsabilidades especificas a&8M

En base a la experien@atadounidense se establecen “Community managerstig son el

cargo por excelencia en cuanto a redes sociakssrefiere.

Este es responsable de la comunidad virtual ywusdnes principales son auditar lo qué se
dice de la marca en los medios sociales y o gaditwrende, es quién mantiene las relaciones
de la firma en el mundo digital (en listas de dbsirion, blogs, comunidades virtuales, foros,

etc...).

Dentro del organigrama de la firma suelen tenepaqel dentro del area de marketing pues

llevan tareas de PublicidadOnline.
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Sus tareas consisten principalmente en:
» Crear, analizar, direccionar y monitorizar la imh@cién generada para las redes sociales,
* Plantear estrategias de comunicacion digital patabkecer una comunicacion abierta,

clara y bidireccional con sus clientes.

Ahora se esta implantando la profesiéorRiéord Manager que realizar el seguimiento de
las accionesonline, pues no daba abasto un Community Manager (usutdnseiele haber

una o dos personas en una organizacion para agtas)t

3.2.4.6 Juegos sociales

Se crearan juegos sociales, aumentando su focopigapidad.

e Segun TY Ahmad Taylor un juego normal para mévibes resultados virtuales y
competicion social de prestigio genera un millorddiares anuales.
e Son los juegos similares a Farmville que tiene 3®nes de usuarios mensuales, pero de

contenido deportivo ESPN, EA Sports y la NFL tiepergos creados.

3.2.4.7 Nuevas estrellas

Los clubes haran un seguimiento del comportamigrde los comentarios que haya en las
redes sociales sobre las nuevas posibles estrples,saber como explotar a estos nuevos

jugadores debidamente.

3.2.4.8 Creacién de comunicacion digital

Sobre las novedades de comunicacion digital, sexgifuentes consultadas las tendencias en

el mercado estan los siguientes puntos:
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» Mejoras en las paginas web oficiales
o Por ejemplo la Major League Soccer (MLS) relanzd&gina web en
base a la de la Major League Baseball (MLB) porqaetenia una
arquitectura y contenidos adaptables al consunaich@ricano.

0 Se estan integrando a las redes sociales y pagin@ise generan
contenido social para el club como foros o comunidas

* Es obligatorio estar por lo menos en Facebook y m&mer la paginaen
esta red:

0 Puesto que se accede a unos 1.110 millones denpsrgoel 68% de
estos accede por medio desmartphoné'.

* Hacer un correcto mantenimiento y hacer muy llamatra la “Facebook
welcome tab”como la del equipo de futbol americano Washingred Skins.

* Blogs exclusivos:Los clubes patrocinaran y potenciaran blogs eapeatlos
en generar contenido sobre ellos o sus jugadores.

* Herramientas de compartir registros deportivos deds usuarios:

o Por ejemplo comMike Pluslos corredores pueden cargar la informacion
de las carreras, compartirlo con amigos, conseiiusr del deporte,
compartir datos con sus amigos, crear eventos.

o Con estdNike consiguié que sus clientes vayan a su web a diacaxla
vez que registren resultados y también de “ataradike pues se ha
convertido en una web que ademas del catalogine permite
mantener una relacién a largo con y entre sustebera la par de
obtener informacion de como usan sus productos.

» Check-ins en estadios de fatbol y contenido relaaiado.

0 Usualmente la gente menor de 35 aflos esta masediapa compartir

su localizacion, por ende, he aqui una gran apuestercado por

explotar. Por ejemplo ébp-tende los estadios de baseball de check-ins
son los siguientes:

1. AT&T Park — 284,854

% http://www.abc.es/tecnologia/redes/20130506/&taciebooknumero-usuarios-201305061100.html
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Dodger Stadium — 233,008
Wrigley Field — 201,277
Yankee Stadium — 196,799
TargetField — 105,736
Busch Stadium — 96,989
Coors Field — 89,113

Citi Field — 86,373

Safeco Field — 81,670
10.Petco Park — 71,186

© 0O N o O B~ WD

Esto es un buen indicador, si sacan datos partphotalo, para saber a
cuantas personas hacerles publicidad en espegiéicm el partido y

generar contenidos de su interés.

En cuanto al contenido de la informacion, se@antnership Activation en su boletin de

enero de 2013 deben seguirse los siguientes ppatasaumentar el nUmero fdms

Vi.
Vii.

viii.

iX.

X.

. Crear series con informacion del equipo y a seibfgjue sean en

video.
Los marcadores del partido volverlos visualizalglesas explotables.
Los momentos mas importantes del partido compgad® una manera

[lamativa.

. Compartir los secretos de lo qué pasa en el estadio

Resaltar los cantos de las aficiones y de las adagnes

Reorientar las ruedas de prensa para hacerladan@ilas.

Crear presentaciones y contenido exclusivo pareeties sociales
Proporcionar imagenes exclusivas de las camaraslelasion para la
retransmision via movil y de red social.

Incluir el humor y realizar caricaturas en basecalipo.

Proporcionar el micréfono y dar libertad de exfgnes los idolos mas

representativos del club.
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3.2.5 Creacion y ampliacion deierchandisingdigital

Las actividades dmerchandisingson las actividades que estimulan la compra, esaile
promocionan la venta para llevar al cliente a la cmpra efectiva. Aunque también se ha
tomado la acepcion popular del concepto como loslymtos que contienen propaganda o
informacion relativa a otro bien o servicio y, ggieren para generar publicidad al producto
publicitado.

En base a los dos conceptos anteriores nos encm#i@on los siguientes puntos:

e Para promocionar el lanzamiento de un producto sugeso deportivo o cultural, los
fabricantes o productores ponen en venta o gradguptos relacionados, por ejemplo:
o Bufandas conmemorativas de los partidos de futbol eneadspo
(Merchandisingtradicional).
« Digitalmente hay campafias como “predice el resaltdel partido de tu equipo y

compartelo con amigogMerchandisingdigital).

Respecto al primer ejemplo, este proviene usuakmggitacuerdo entre clubes de futbol que
otorgan a una tercera firma (un fabricante de objetun intermediario), el derecho de usar

su marca para explotar, comercializar y fabricatimtios productos alusivos al club.

Los clubes de fatbol ofertan un producto con up attmponente emocional con una alta
identificacion y lealtad por parte de sus cliertegjue da un valor bastante alto para los

futuros inversores y empresas colaboradoras.
Los tipos de acuerdogjue se firman para promovemeérchandisingon licencias son:
1.“DE LINEA DE PRODUCTO:

Tiene que ver con ecuerdo que se firma entre una empresa de indumemta (por

ejemplo Adidas) y una deportiva RMCF) y que habilita a la MARCA comercial para
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fabricar y vender las casacas (y otros componedgela indumentaria como pantalones y
medias) del equipo de futbol con su disefio y I&gouno de los modelos basicos y una de las

principales fuentes de ingreso.
2. LICENCIAMIENTO COMPARTIDO:

Este tipo ddigura va dirigida a empresas de productos (ya sede masivos (desodorantes
0 gaseosas) o exclusivos (relojgsara que disefiar y producir mercancia alusivaradeca
deportiva.

3.LICENCIAMIENTO ALTERNO:

Es la autorizacion para respaldar a otros negduips la figura de marca licenciada. Por
ejemplo en Argentina tant®oca comoRiver han entregado licencias para desarrollar bares
tematicos. En el caso d@nca (que ha hecho un gran desarrollo en la ventaceedias) ha
firmado un contrato con la empresa Museos del F(gtaoa el museo de la PASION
BOQUENSE. También evalla propuestas para proyeotoso Hoteles y Cementerios
Privados”15.

Sobre el segundo punto debe mencionarse lgseclubes de fatbol estan poco a poco
implantando publicidad para promocionarse, los paridos que disputan y los productos

alusivos a ellos.

Por ejemplo elMalaga Club de Fuatbol hizo una campafia exclusivamenteonline
(Facebooky su pagina web) donde vendian la camista delpegaiun precio rebajado y
regalaban una entrada conmemorativa del partidmsieuartos de final de la Champions
League (era el primer afio que disputaban estedppw ende era un producto con mucho
valor sentimental para Idans.

Igualmente los clubes de fatbol, promocionan lasagias para sus partidos de futbol (esta es

el uso mas comun deherchandisingsocial por estas empresas) y circulan mensaje® com

15 Tomado dehttp://rolfehugobuitrago.com/deherchandisineaplicado-al-producto-deporte/
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“Tenir el Bernabéu de Blanco” que fue una campafiadda para el partido de semifinales de
Champions de la temporada 2012/2013 donde peddarhanchada ir vestida de blanco, con
la camiseta del equipo para generar un mayor arangus idolos. Esta campafa no
promocionaba directamente un producto como la Mélaga mencionada antes, pero
generaba los siguientes puntos:

* Promocion de productos blancos, pues intenta pdirsde@ una manera muy sutil a los
fansde que lleven la camiseta yfanda del equipo o cualquier otro elemento alusivo
aél.

* Sentimiento de ayudar al club, aca entra en juégactor sentimental del futbol
puesto que, un aficionado siente que llevando hlgaco podrd apoyar mas a su

equipo y generara mas presion en el rival, apootax®d su granito de arena para la
victoria de su equipo.

3.2.6 Conclusiones

* Las redes sociales se han dejado de lado en el mandel futbol hasta la
actualidad siendo en el momento, un area en formai.

o Estan empezando a coger peso dentro de los clubsss ycampafas de
marketing pero aun siguen siendo un factor de skgplano para los equipos
de fatbol.

o Sin embargo se estan comenzando a apoyar por medkocreacion de cargos
especificos como €ommunity Manager

e Para que alcance la madurez falta mucho camino paecorrer, pues los ingresos
de los clubes estdn marcados por los derechos dédewsion y los contratos
publicitarios como los de ropa deportiva. Entonces al tenemigiesos focalizados
en estos dos puntos, es normal que el SM estéadégthdo.

o Sin embargo esta realidad no es excluyente corxpéotacion delSocial
Media sino que, deben ser complementarias pues esxaaberte forma para

explotar nuevos mercados, por ejemploRebl Madrid con su nueva web
Indonesia.
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» Hay quepotenciar las redes sociales como elemento de peidiad del clubpues:
o Tienen un alcance global y de cientos de milloreepatsonas.
o Permiten aumentar la notoriedad del club
o Proporcionan campafias de publicidad mas especificasias a la geo
localizacion y tecnologias para explotacion de slatmmo hacéBM con el
rugby con el Mundial de Rugby por medio“@enart Data” *°
* La responsabilidad de llevar unas buenas practicaen redes sociales es
primordial , puesto que:
o La informacion por este medio es viral y una madstign puede pasarle
factura al club.
» Es la carta de presentacion y posiblemente la paifitente de contacto
del club con sus posibles nuevos clientes.
= Es una manera cada vez mas usual de hacerle segtandl club,
incluso antes que su web oficial o prensa habitpaf, ende debe
mantenerse el contenido alineado con la estratdgialub y con la
imagen que quiera dar.
» Existen diversidad de dispositivos y tecnologias gudeben convivir, puesto que la

gran mayoria de los usuarios de redes sociales agdegor mas de un dispositivo y
en distinta plataforma.

3.3 Comparativa entre la NBA y el futbol europeo

En base a lo presentado hasta el momento y eml\degwue el mercado objetivo de la posible
red social esta en el futbol europeo, procede coanghcaso por excelencia junto a las ligas

de fatbol europeas, especialmente la espafiola.

Y en base a lo anterior, obtener las buenas pa&gtiara implementar en la segunda.

18 http://vimeo.com/32141040
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3.3.1 Andlisis comparativo

Realizar una comparacion entreN8A y el futbol europeo para implantar buenas préstica

tanto de uno como otro, es un proceso bastantelemmp

Entonces a continuacion se detallan los puntosideraslos mas relevantes, divididos en dos

grandes grupos diferencias de entorno e interraag, gntender el por qué se usan las redes

sociales de maneras tan distintas en un sitio 1@t @ro.

3.3.1.1 Diferencias de entorno: Geograficas, infra&ructuras y culturales

Geograficas

La NBA esta radicada en los Estados Unidogue tiene una extension de 9.100.000
kilometros cuadrados conectados por tierra y addieéds un equipo radicado en

Canada (Toronto Raptors).
EEUU tiene una poblacién de 293 millones de persapaoximadamente.

Las grandes ligas europeas (Espafia, lItalia, Alemami e Inglaterra) estan
radicadas en sus paises respectivamentg posteriormente juegan torneos
continentales como la UEFA Champions League y I&AJEuUp. La Union Europea
tiene una extension de 4 376 780 km y una poblaapdoximada de 495 millones de

habitartes.

Infraestructuras:

Tanto en Europa como enNBA todos los clubes tienen instalaciones aptas jpara |

practica del deporte y acoger miles de aficionaatosus tribunas.

A continuacidon se muestra una tabla con la capdaidedia de los equipos top de
cada una de las ligas grandes de Europa. Cabecaegtee comparando los datos de
los estadios de futbol europeos, cualquiera de esttiene una mayor asistencia
gue la arena mas grande de baloncesto de la NBA.

43



Tabla Ill

Inglaterra | 34600 75387 (Manchester United)

Francia 18870 42892 (Paris Saint Germain FC)

Alemania | 45116 80521 (Borussia Dortmund)

Espafia 28796 75884 (FC Barcelona)

Fuente: elaboracién propia en base a los datos de

http://www.european-football-statistics.co.uk/aitm

Mientras que en IAIBA, los arenas de los equipos tienen la siguientectdad:

Tabla IV

Boston Celtics TD Banknorth Garden 18,624
New Jersey Nets Izod Center 20,049
New York Knicks Madison Square Garden (V)| 19,763
Philadelphia 76ers Wachovia Center 19,519
Toronto Raptors Air Canada Centre 18,8
Atlanta Hawks Philips Arena 18,75
Charlotte Bobcats Charlotte Bobcats Arena 18,8
Miami Heat AmericanAirlines Arena 19,6
Orlando Magic Amway Center 17,248
Washington Wizards Verizon Center 20,173
Chicago Bulls United Center 22,879
Cleveland Cavaliers Quicken Loans Arena 20,562
Detroit Pistons The Palace of Auburn Hills | 22,076
Indiana Pacers Conseco Fieldhouse 18,345
Milwaukee Bucks Bradley Center 18,717
Dallas Mavericks American Airlines Center 19,2
Houston Rockets Toyota Center 18,37
Memphis Grizzlies FedExForum 18,165
(New Orleans Hornets) New Orleans Arena 18000
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San Antonio Spurs AT&T Center 18,797
Denver Nuggets Pepsi Center 19,099
Minnesota Timberwolves TargetCenter 20,5
Portland Trail Blazers Rose Garden Arena 19,98
Seattle SuperSonics KeyArena at Seattle Center |17,072
Utah Jazz EnergySolutions Arena 19,991
Oracle Arena 19,596
Los Angeles Clippers Staples Center 18,997
Los Angeles Lakers Staples Center 18,997
Phoenix Suns US Airways Center 18,422
Sacramento Kings ARCO Arena (1) 17,317
Fuente: Elaboracion propia en
base a datos de Wikipedia

Respecto a las infraestructuras el tener accestemeét y el indice de penetracion de
este servicio nos encontramos con la siguientenrdoion compilada en la Tabla V.

Esto es importante pues tener acceso a internet es indispensable paracader a

las redes sociales, ya sea por medio 8enartphone(en Espafia en 2014 el acceso a
internet sera principalmente por este medio, deatrdo al PCp PC. Los usuarios de
este dispositivo usan su teléfono mayoritariamentao primer punto de acceso a la

informacion.

Tabla V

DSL Penetracion de

la Poblacion (PP)  Total PP Total suscriptores

EE.UU 10,90% 27,1 83,344,927 jun-10
Alemania 27,90% 31,30% 25,599,369 jun-10
Espafia 18% 22,20% 10,261,933 jun-10
Inglaterra 24,10% 30,50% 18,827,700 jun-10
Italia 20,90% 21,30% 12,849,074 jun-10

Fuente: Elaboracién propja
en base a datos de

Comscore.
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Tabla VI

Pais ‘ 01/10/2011 01/10/2012 Puntos de cambio

EE.UU N/D% 50% N/D

EU5 41,60% 54,60% 13

Espafia 48% 63,20% 14,8

Reino Unido

48,10% 62,30% 14,2

Francia 38,10% 51,40% 13,3

Italia 42,10% 0,512 9,1

Alemania 34,20% 48,40% 14,2
Fuente: elaboracion propia en base a
datos de Nielsen y www.poderpda.com

e Culturales:

Desgraciadamente tras hacer el andlisis demograficdiferencias regionales no explican

un mayor o menor uso de las redes sociales.

Las diferencias de uso se explican por medio derdogos de edades (ver detalle en el

apartado 4.2.2.3).
3.3.1.2 Diferencias Internas: Organizacional y jer&juicas

* QOrganizacional y jerarguica

La NBA esta compuesta por 29 equipos divididos en do$e@mrtias: Este y Oeste y cada
conferencia en 3 divisiones de 5 equipos cada liama \jna conferencia que tiene un equipo

mas), éstas van marcadas por regiones geograficas.

“Cada equipo tiene un calendario de temporada aegw 82 partidos con 41 como local y 41

como visitante. Cada equipo juega cuatro partidos €n casa, dos como visitante) contra
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cada equipo en su division y dos partidos (uno ctooal, uno como visitante) contra cada

equipo de la otra conferencia.

En la Conferencia del Oeste, cada equipo en lasidividel Medio-Oeste juega cuatro
partidos (dos en casa, dos como visitante) cortta equipo en la Division del Pacifico y

viceversa.

Debido a que existe un equipo adicional en la Qenfga del Este, cada equipo en la
Divisién del Atlantico juega cuatro partidos (das easa, dos como visitante) contra seis
equipos y tres juegos contra dos equipos en lasidiviCentral, mientras que cada equipo en
la Divisiobn Central juega cuatro partidos contracoi equipos y tres partidos contra dos

equipos en la Divisién del Atlantict”

Las ligas de fatbol nacionales europeas tieners&msa de liga, es decir, un partido de ida y
otro de vuelta contra todos los rivales y dan apmadamente unos 38 partidos por
temporada, si hay 20 equipos en liga como es eldasal FP.

Los torneos continentales se juegan con una prifiees& de grupos y luego eliminatorias
directas entre los clasificados, dando por ejengmdcChampions Leagueun total de 13
partidos para el equipo que llegue a la final.

Ademas de los torneos continentales, en los pd@ete se juegan las copas nacionales, éstas
tienen una cantidad de partidos similares @hampions Leaguesegun el equipo que sea,
pues si es de una division inferior debera jugas mpartido que un equipo de primera

division.

Con los tres puntos anteriores, se obtiene quequip@ como eReal Madrid pueda jugar
aproximadamente unos 60 partidos por temporada E#ttres competiciones que disputa.

3.3.2 Lecciones que se pueden implementar de la NBA Europa

» Lagestion empresarial de la ligacomo tal:

7 http://IwwwNBA.com/enebea/primer_divisions.html
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» Aparentemente no es suficiente con las normaseexes y gestionar los
clubes y ligas de fatbol con una vision de geremoigresarial y estratégica
podria ser beneficioso para el futbol, pues est@adma mayor flexibilidad y
eficacia para gestionarlos. Esto implica quitatdael componente emocional
como el sesgo que tienen de ser un negocio de deguvel por parte de sus

gestores

La NBA potencia a una uUnica figura apoyando en las rex$ socialesquizas los
clubes o ligas nacionales puedan apoyar a algumadgres seleccionados para
potenciar su imagen en la red.

» Lagestion de estrellags la manera mas adecuada para ampliar negotns en
nuevos mercados, para ello, se pueden ver lostadesl del fichaje de
Beckham por eReal Madrid.

» Gracias a que las estrellas son las personas gueateente aseguran el éxito
deportivo, estas figuras deben verse desde los dos puntos dstay
siguientes

1. Generadores de ingresas
a. Son la mejor manera para atraer a los llamadoschdis
en Serie”
b. Permiten firmar buenos contratos de publicidad.
2. Exito deportivo:
a. Aportan calidad al equipo de fatbol, pues tedricat@e
deben hacer mejorar el juego del equipo.
b. Al generar mas ingresos, permitiran tener mas sesur
para fichar jugadores de mejor calidad y asi manteh

“Circulo Virtuoso” del futbol.

Sus directivos ven en el SM un canal idoneo de exphirse a nuevos mercados,

pues ven a I[&IBA como unproducto global y no local
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Esto ya esta empezando a gestionarse asi en lippegie futbol pero en muy
pocos casos y deber ser potenciado.

Hay que modificar la vision, mision y demas cuestgestratégicas respecto a
la localidad de un equipo de futbol, gracias al I88clubes pueden volverse

entidades globales.

» Crearpoliticas deSocial Mediaespecificaxomo:

Camparas de S&M:
La creacion de medidas y politicas para potentias@del SM por parte de
los clubes, ligas y federaciones, puesto que pgmxa se estan convirtiendo

en el primer punto de informacién sobre estas adéd.

Traer contenido online del partido como hicieron los NYGiants y, asi
potenciar el uso de la doble pantalla:

La gran mayoria de los aficionados de un equiptieme acceso al estadio de
futbol, por razones geogréficas y de logisticeggapde que los estadios son
mas grandes que las arenas de baloncesto.

En base a lo anterior, generar contenido interesaaspecifico en SM para el
pre, durante y el post-partido es una buena mexdidaaprovechar el uso de la
segunda pantalla por parte de los aficionados, aslel@ ser una excelente

campafa de publicidad.

* Tener vision de futuro y apoyo segun el rendimientdel equipo en la campafia

aunando esfuerzos en todos los momentos critictsstdeporada para mantener al

club en plena actividad en las redes sociales.
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CAPITULO 4: REDES SOCIALES PARA FUTBOLISTAS AMATEUR

El siguiente capitulo se divide en dos grandestagas tematicos:

Inicialmente se presentan las redes sociales edipadas en futbol y deporte, junto a sus
puntos fuertes y débiles, penetracion en el mercado

En la segunda parte se hace la presentacion dbiidad de implementar una nueva red
social para futbolistas amateur en Espaiia.

4.1 Andlisis de las RR.SS existentes y mejores ptigas

Segun laFIFA en 2006 hay 250 MM de jugadores de futbol, desest®0% son amateurs o
aficionados frecuentesafget de la idea de negocio en andlisis), por ende hagasible y

gran namero potencial de usuarios a nivel mundial.

Para detectar si hay redes sociales vigentes elaf®cal mercado objetivo y con

funcionalidades similares a la idea planteadaadevestigado y hallado las siguientes:

1. Fuatbol Finanzas: http://futbolfinanzas.com/wp-content/uploads/2013/6naldo.jpg

* Puntos fuertes:
I. Patrocinada por Cristiano Ronaldo
ii. Al tener una buena financiacion puede arrancardisponibilidad en

todas las plataformas posibles.

* Puntos débiles:
i. De momento no estad en funcionamiento y, pareceegusolo para

competir en un torneo a nivel mundial entre futitak amateur.

2. Footballtracker :
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* Puntos fuertes:
I. Permite registrar resultados y seguimiento de jogesd
ii. Compartir los resultados con los compafieros.

* Puntos débiles:
I. Solo esta disponible para Android.
ii. Estd enfocada solo en explotar la informacién @eldimiento del

jugador.

3. Futbolinker: http://es.futbolinker.com/torneos

* Puntos fuertes:
I. Patrocinio deAdidas y Gatorade Argentina
ii. Es una comunidad para organizar partidos de fighive amigos, hace
funciones de agenda, envio de mensajes internmpadir opiniones.
iii. Va a incluir reservasnlinede campos de futbol.

iv. Disponible en 13 paises

* Puntos débiles:
I. Tras interactuar en esta web tienen un gran faloser una web
argentina y el usuario se registra como usuarioowle pais, las
opciones disponibles solo estan marcadas para #mngeen Madrid

solo tiene 4 usuarios registrados).

4. Novanet: http://www.novanet.es/novafutbol.html

* Puntos fuertes:
I. Sus creadores son una empresa de consultoriaasaeta en futbol y
gue segun su web han prestado servicios a clubeduitel
profesionales y la LFP, otorgandoles un conocimi@vientajado de la

industria.
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e Puntos débiles:

Su misién solo estd enfocada en fomentar las oslasi entre
futbolistas.
No promueve la practica del deporte ni fuentesi@ntiacion a los

clubes amateur.

5. TIMPIK: www.timpik.com

* Puntos fuertes:

Dispone de 50.000 usuarios en solo dos afios eiohamiento.
Disponible en web, Android. Apple y Blackberry y.PC

Permite ademas de buscar y agendar partidos labilmeil de
promocionar marcas y empresas a su publico objepgo medio de
perfiles y servicios distintos.

Usa la geo localizacién automaticamente para prmp@ventos al
jugador.

Tiene un directorio de campos de futbol y, si esilge permite la

reserveonliney de torneos.

* Puntos débiles:

Aln no cuenta con una muy buena fuente de finaidciai
patrocinadores de la industria que le permita piéeia marca.

De momento solo esta en Espana.

Varios deportes a disposicion (Futbol, dardos, depode ragueta,

atletismo y paintball).

4.2 ¢ Seria viable una nueva red social?
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A continuacion se presenta un breve analisis dleidin dos puntos para conocer el posible

impacto de la creacion de una nueva red sociatedzada en deportes.

La primera parte consiste en presentar los resndtal® una encuesta de prospeccion de

mercado, para conocer la posible aceptacién deusna red social.

Por ultimo se presentan brevemente un andlisis RIESHspafia que es el pais seleccionado

para desarrollar la red social.

4.2.1 Anélisis de la encuesta realizada

Se han recibido aproximadamente 100 respuestaseateliesta disponible en el Anexo 1.

En ella se pretendian detectar los siguientes obiebs:

1. Localizacion del encuestado

2. Sobre redes sociales
a. Numero de usuarios de redes sociales

b. Frecuencia de uso

3. Deporte
a. Qué deporte practicaban principalmente.
b. Si eran practicantes.

c. Frecuencia de practica.

4. Informacién deportiva:
a. Interés en el contenido

b. Forma de informarse

5. Predisposicion hacia una nueva red social deportiva
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Sobre estos cinco puntos las conclusiones obtesioiadas siguientes tras analizar los
resultados:

EL 85% de los encuestados vive en un pais eurapear@a de las grandes ligas de futbol,

de ahi la discriminacion en la primera preguntaes@bpais europeo de residencia.

Lugar de residencia

M Espaiia, Francia,
Inglaterra, Alemania o
Italia

H Resto de Europa
B Sudamérica o México

B Centroamérica

Un 87 % de los encuestados usa las redes sociale®ros una vez al dia y las

principales vias de acceso son el PC persosaiartphone

Frecuencia de conexion a SM

M Esporadicamente

B Menos de una vez al mes
® Una vez al mes

B Una vez cada quince dias
M Unavez alasemana

B Dos veces por semana

m Unavez al dia

W Mdas de unavez al dia
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Y mayoritariamente se dan de alta en una por logeaaos y los amigos que ya estén
registrados

El 86% practica algun deporte o tiene intenciénheeerlo, de estos los deportes mas
practicados son el futbol y gimnasio/fitness.

A casi el 65% de los encuestados les interesddeniacion deportiva.

Al 61% le interesaria la creacion de una red s@&spkcializada en deportes y donde haya

informacion bidireccional. Y un 55% seria posibdiario de la red.

éSerias usuario de una red social especializada
en tu deporte favorito?

30

25 A

20 +

15 -

10 -

| - .

Si No Probablemente si Probablemente no Ns/NC

4.2.2 Analisis PEST para crear una red social de foolistas amateur en Espafia.

Se realizara un estudio del entorno de la emppesanedio de la herramienta PEST.

4.2.2.1 Anélisis Politico

Segun la clasificacion de sistemas de gobiernol emuado, en Espafia hay una monarquia

parlamentaria.
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El parlamento se escoge por medio de eleccionésldtgas y el Rey puede disolver las

Cortes si no hay un criterio uniforme de gobierragvocar nuevas elecciones.

Los Ministerios son la forma de organizar el pogjecutivo y varian segun los intereses del

Gobierno de turno, como el Ministerio de Igualdad.

Luego hay Gobiernos Regionales, llamado Autondmiqae también son de eleccion

popular, y mas cercanos al ciudadano las provincgs ultimo los Ayuntamientos.

Respecto a la estabilidad normativa, Espafa apade de la Union Europea y de OTAN,
tiene una muy buena reputacién normativa y losersg que se pueden ver en otros paises

no tienen cabida, entonces hay una excelente segytridica para establecer una compaiiia.

4.2.2.2 Analisis econémico

Como todas las principales economias del mundostridlizado, la espafiola entr6 en 2009
en una recesion cuya duracion e intensidad soartasi pero que afecta a todos los sectores
productivos. Esta crisis cierra un prolongado cetpansivo de mas de 14 afios a lo largo de
los cuales la economia ha crecido a un promediergupal 3% anual real, a la vez que ha
experimentado transformaciones notables en multietudampos. En estos momentos tanto el
Fondo Monetario Internacional, como la Union Eueopeel propio Gobierno, estiman que

por pronto en 2017 la tendencia podria ser ascéamdemuevo.

Actualmente el pais esta sufriendo una transfoldnaen base al adelgazamiento del gasto
publico. Este cambio esta realizandose principaleneon reformas impositivas (aumento del
IVA) y reduccion de gasto publico.

Esto afecta a la implantacién de un empresa emgu& a haber tantas ayudas como podria,
sin embargel 24 de mayo de 2.013 se aprobd la “Ley de Empresdbres” que pretende

facilitar la creacion de compafias privadas.
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En cuanto al mercado de trabajo, uno de los mé&msemte afectado por la crisis, el nUmero
de afiliaciones a la Seguridad Social muestra #rdecion de puestos de trabajo con cifras
interanuales negativas en torno al 3,5% y con teses de desempleo estrepitosas (26% en
2013, esta cifra es mayor que la que tuvo EE.Ularderel peor afio del Crack del 1929
(20%)) generando una fuga de cerebros de jovepesi@es.

4.2.2.3 Analisis Social

Espafa tiene una poblacién de 46.157.822 habitame®010 con datos del (INE). Es el

quinto pais mas poblado de la Union Europea 27.

Debido a la crisis econdmica en los ultimos trimessta poblacion total se ha reducido por
los siguientes tres factores principalmente:
1. Espafa ya no es un foco de atraccion para inmggaodr la crisis
2. Los inmigrantes desempleados se vuelve a su pafalfode trabajo, agotamiento de
las prestaciones sociales y por las politicas deniivar el retorno a sus paises de
origen.

3. Los esparioles desempleados estan yéndose fugraisl@l buscar un mejor futuro.

La edad media de la poblacion residente en EsmaAf,2 afos: 38,9 afios para los varones y
41,6 afos para las mujeres. El 14,3% de la pobla@de menos de 15 afios, el 69,0% tiene
entre 15 y 64 afios, mientras que el 16,7% de l@pidin tiene 65 afios 0 mas.

Esto implica un problema a largo plazo pues hayeuowmejecimiento irreversible de la
poblacién, que con la llegada de inmigrantes déssl@fios 1990 ha paliado un poco este
proceso: la edad media de la poblacion extrangsiaente en Espafa es de 32,8 afios, frente
a 41,0 afos de media de los nacionales. Sin embatgo no hay una solucion real y
largoplacista a este punto que vera sus peoresogfen los pagos de pensiones en las

préximas décadas pues no habra suficientes catg@ara mantener el actual sistema social.

57



Segun el INE, la esperanza de vida en Espafia iasadlas en los 80,2 afios de media: 77,0

para los varones y 83,5 para las mujeres, siendaermas mayores del mundo.

Entrando en la poblacién que formaria parte detruésrget debe mencionarse que las
diferencias de acceso a las redes sociales estarraadas por los grupos de edadesnas
que por diferencias etnograficas o culturales g@mplo en las camparfas Secial Mediade
la Major League de Baseball en EE.UU van enfocad&gionados menores de 35 afos)
Los usuarios en Espafia de las siguientes rededesotienen de media:

» Facebook: 30,5 afios.

* Tuenti: 25,55 afos

* Twitter: 28,3 afios

e Google +: 30, 5 afios

* Instagram: 31,1 afios

De las dos primeras redes sociales (las mayostangspara) la gente suele conectarse:
» Para mantener el contacto con sus circulos
* Ver fotos de sus contactos
* Publicar contenidos.
Hay que destacar que el uso de estas redes samralesiona con los usuarios porque:
* Segun se hacen mayores dejan de Tisanti para pasar Bacebook
i.  Tuenti estd muy localizada en Espafia, por ende, no memantener todos
los contactos que se van adquiriendo a lo larda gigla.
ii.  Los usuarios se vuelven mas selectivos a la hopablécar contenidos.
iii. Estd muy enfocada en el publico juvenil, por endmuchos usuarios les
parece superficial.

* Respecto alrwitter hay que destacar los siguientes puntos para qugarieunos
usuarios de mayor edad media que loFuenti y ligeramente que los deacebook
i. Tiene gran presencia en los medios, ya sea poo,r&adi etc., Elhashtag
integrado a otros medios ha sido una excelentegai@rpublicitarse.
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ii. Las celebritiesy famosos tienen mucha presencia en esta redl,slacique
atrae a muchas personas.

i. Al tener la longitud de 140 caracteres como un SpEmite a los
famosos (personas bastante ocupadas) poder teneoniacto
constante con la sociedad y $aiss

iii. Es un centro de publicacion de noticias e infordmdncluso mas rapido e

inmediato que las paginas web oficiales.

4.2.2.4 Andlisis Tecnoldgico

La innovacion de un pais se basa en los siguigiltess:
» Esfuerzo en I+D+i.
» Capacidad de adquirir tecnologias, conocimientaliosey equipos.
e Capital humano.

« Aprovechamiento de las empresas del conocimientergdo.

Las anteriores premisas son validas tanto en pesiol@ bonanza como de crisis pues la

innovacion es uno de los mejores recursos paratafrtas crisis.

Desde 2009 la actividad innovadora en Espafia sarrddéa en un entorno econdémico
inadecuado pues la tendencia de la economia haadwm en todos los paises de la UE los

objetivos planteados en el Tratado de Lisboa refesea este tema han perdido validez.

El indice Cotec de 2012 (hecho con los datos de)2fhuestra la cruda realidad en que
vivimos, pues por primera vez desde 2002, el inthioce un valor inferior a uno, significando
un retroceso en la evolucion del sistema. “El tesidl de la encuesta anual realizada a los
expertos de Cotec a finales de 2011, con el obetoonocer su opinidn sobre la importancia
de los problemas que afectan a nuestro sistemandgacion y sobre su previsible evolucién
en el futuro inmediato, muestra que existe en & paa mala valoracion de las condiciones
actuales y un claro pesimismo sobre su evoluciturduEntre los problemas planteados, mas

de tres cuartas partes de los expertos considesgnimportantes la escasa dedicacion de
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recursos financieros y humanos para la innovaaidagsempresas, el escaso efecto tractor de
la demanda nacional para la innovacion, la faltautra de apoyo a la innovacion en los
mercados financieros, y la escasa propension@daaracion de las empresas entre si y entre
estas y los centros de investigacion. Estos migmolslemas son los que reciben también
puntuaciones medias més altas en cuanto a su g@wedcportancia®.

En la UE la construccion del Espacio Europeo dedtigacion es un objetivo basico de las
politicas comunitarias y se trabaja para que laelibirculacion de investigadores, de
conocimientos y de tecnologia, la llamada «quiib&riad» se consigan en 2020.

Cabe destacar, que empieza a darse una tendelaciaternalizacion en las empresas de IT
en Espafia, por ejemplo clientes como Telefonicadeaidido traer de nuevo a Espafia todas
las tareas externalizadas por varias razones congiiidticas, capital humano ocioso

formado, o la reduccion del coste de hora/homéxinte,
En 2010 habia una penetracion de las redes Sodell84% de los internautas espafioles.

En base al anterior analisis Espafia es un paigpapgamplantar una red social de futbolistas
amateur, pues ademas de los argumentos anterienes un entorno futbolistico bastante
desarrollado y profesional para la practica debdeprey, junto a una gran aceptacion social

de éste, siendo el deporte mayoritario por exceaenc

4.2.3 Implantacion de una red social

Tras detectar una necesidad en el mercado (no igoral o comunidad en Espafia que
concentre toda la informacion para la practicafd#dol amateur) y por la experiencia del

autor del proyecto en el sector de IT, surge latopalad de negocio de implantar una red
social especifica para futbolistas amateur (perdentB-50 afios que practica el futbol mas de

una vez a la semana de forma frecuente).

18 http://www.cotec.es/index.php/pagina/publicacionestdades/show/id/983/titulo/
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El alcance inicial de esta red social seria la Gudad de Madrid y Salamanca, Granada y
Santiago de Compostela, para que, después en Ibasikoaalcanzado se expandiera a otras

ciudades.

A continuacién se presentan los puntos mas relesadie la red social: objetivos,

herramientas, actividades, organizacion y notodeda
4.2.3.1 Objetivos
El objetivo de la red social eran los siguientes:

e Ser un punto de encuentro para los futbolistas ematn todas las plataformas
masivas disponibles (I0s, Android, PC, Mac y Blaaky).
» Convertirse en el centro de informacion relevantgapmi target de clientes
(futbolistas amateur de las zonas y edades merdasrantes):
o En este portal podrian compartir informacion sareequipo, liga, resultados,
rendimiento personal, etc., similar a una comunmgdupo dd-acebook
o Consultar y centralizar la informacién de todas:
» Las ligas de su posible interés, formas de insdnipcostes, etc.

» Esto no existe actualmente y los equipos se apuatdas
mismas ligas por experiencia en los torneos. Par@equipo
nuevo debe buscar una nueva liga y esperar setiddran ella
si hay disponibilidad.

= Campos de fatbol y reseraaline si es posible.

= Centro de resultados de las ligas (los resultas®subiria una persona
delegada (administrador) del equipo, para genemamantenimiento
tipo “wiki” de los resultados de la infinidad degdis y torneos que se
disputan en estas categorias de fatbol).

= Creacion de eventos para los equipos, desde caeid@niqs a ventas de
loteria navideia

» Ser un generador de ingresos y patrocinios par&daglos, pues estos equipos no
tienen muchas fuentes de ingresos, en su gran fmaagaoentan con un Unico
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patrocinador y sus fondos propios por lo que latma del futbol puede ser costosa
para ellos.

Publicitar informacion y conectar a empresas aramtes que quieran atacar este
target (por ejemplo, una marca que quiera lanzar unaagshd¢ fatbol o una nueva

marca de ropa deportiva, etc...), para generar umaicilad de patrocinadores en la
red relacionados con el futbol.

4.2.3.2 Herramientas

Para desarrollar esta red social se utilizarandasologias que soportétiTML y para las

aplicaciones deApple su lenguaje propio de programacion para asegugalaototal
compatibilidad de la red social.

La red social contard como minimo con las sigugefitecionalidades:

Geo localizacion:

o Para que la informacion proporcionada a los ussa@a adecuada y la

publicidad mostrada sea de su interés.

Se podra acceder desde otras redes sociales yangasstipoFacebooko de
manera independiente.

Posibilidad de subir y bajar informacion por patéelos usuarios en cualquiera
de las plataformas.

Actualizacioneonling al tener posibilidad de cargar contenidos alaestiki

por los usuarios y la informacion por el adminidtiade la red social que se
subaonline para evitar la pérdida de servicio.

4.2.3.3 Actividades

La actividad de la red social sera la que le denuswarios pues, al ser una herramienta de

caracter social, el contenido y sus movimientoseddpn de los usuarios.
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Sin embargo se promoverd al principio de la redasopromociones pactadas con los

sponsors y privilegios y premios virtuales o redlesr ejemplo: balones de futbol) a los
usuarios para promover el uso de la herramienta.

4.2.3.4 Organizacion

La red social en un principio tendria el siguierganigrama:

German Sanchez

German Sanchez Miguel Sanchez
Direccion Madrid Direccion Provincias

La estructura de la red social sera funcional:

La parte tecnoldgica tendra gestionada por Rauhilag bajo su batuta estaran todas
las responsabilidades de caracter técnico.
Las responsabilidades no tecnoldgicas, a su vezadestivididas en dos partes por
segregacion geografica:
0 Madrid: por la gran cantidad de equipos y patratinas que hay, es necesaria
una direccién especializada en esta region
o Provincial: al ser ciudades universitarias la dadi de informacion y
actividades de promocion no es tan extensa combladrid, pero tiene la
desventaja de las distancias.
= Se escogen estas tres ciudades, pues los praeticdnteporte de estas
ciudades suelen ser ademas de los locales, ut@varsique pueden

ser una excelente fuente Hdazzmarketing sobre la red social en sus

ciudades de origen.
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o Dentro de las tareas de esta division estan petmgnte.
= Definicion de estrategia.
= Marketing.

= Contabilidad y Financieras.

La Red social arrancara con medios propios de lgsié@nbros de la junta directiva y

donaciones de familiares y amigos.

4.2.3.5 Oportunidades

Se dividen entre Notoriedad y creacion de vincgles se detallan a continuacion.

4.2.3.5.1 Notoriedad

La idea principal de la red social era ser el putgoencuentro de futbolistas amateur que

quieran tener un sitio exclusivo para hablar.
La notoriedad se obtendra tras ejecutar como mitasisiguientes tareas:

» Acudir a los campos de futbol directamente paraadamocer la red social.

» Contactar con asociaciones donde se gestionerstagak ligas privadas.

» Asistir a congresos y reuniones relacionados camdiastria del futbol, tipo Soccerex.
* Yendo a los campus universitarios, colegios etutst que tengan equipos de futbol.

* Mensajes en redes sociales, blogs y webs espedatzomo soloporteros.com.
4.2.3.5.2. Creacion de vinculos

e Contactando tiendas y marcas deportivas para [tablia empresa dentro de ellas,
por ejemplo, dejar panfletos a disposicion de lentes o poder colgar un cartel en la
puerta de un Decathlon.

» También haciendo relaciones con:

I. Las federaciones.

ii. Baresy demas organizaciones que creen ligas blel fmateur.
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lii. Facultades y colegios.

iv. Equipos de fatbol amateur.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

El trabajo anterior esta dividido en dos partesét@as que, por su naturaleza merecen
conclusiones completamente independientes.

Respecto al uso del SM en el futbol profesional dnas mencionar los siguientes puntos:

» Es una canal de comunicacion en formacion en edmdel futbol.

0 A pesar de que los clubes de fatbol sean entidadesiras (hay varios clubes
centenarios o con varias décadas de existencisfaples en su entorno como
los clubes de Primera y Segunda division espafimiahan desarrollado un
Social Mediacon estrategia:

= Comun, que todos usen las mismas herramientas psadtsto podria
estar reglado por las ligas nacionales o institveso
= Estable, que hagan el mismo mantenimiento y camtamt los usuarios
por medio de ellas. Por ejemplo hay clubes queespanden a sus
usuarios y otros que si.
= Alineado con la estrategia del club, si el clubocosm buenos resultados
deportivos es normal que se hable mas y de mejaeraale ellos en el
mundo virtual pero si los resultados son negatigeguramente se habla
menos y de peor forma. En consecuencia de lo antéwss clubes deben
saber gestionar los momentos criticos de la terdporan términos
deportivos, enSocial Media puesto que el futbol por su componente
sentimental es un producto que genera sensaciongsintensas en el
corto plazo (casi siempre un equipo con una sezi@attidos perdidos
seguidos empieza a hablar de cambio de entrenadouyptelas en los

vestuarios, etc.,...).
Respecto a los gestores de los clubes hay queaecple:

» Desafortunadamente para el mundo del fathad, presidentes de los equipos de

futbol en su gran mayoria no son personas interesad en el futbol sino en sus
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negocios particulares y que ven al fatbol como unaportunidad de adquirir
notoriedad en otros campos.

* Ademas debe tenerse en cuenta, que estos direstivomayores que la edad media
del usuario de SM, por lo que, hay somponente generacional, que permite
explicar que sean reacios a la introduccion del SM.

* A pesar del punto anterior, en los clubes se diseAgegos especificos para paliar las
deficiencias de los dirigentes en temas deportiVasiguiendo el ejemplo de MBA
y la tendencia de otras industrias estan empezaratearse en los clubes lideres en
Social Media cargos especificos para vigilar y reaat el contenido respecto al club
en el mundo virtual como IdSommunity y Record Manager.

o Oftro punto a tener en cuenta y enlazandolo conolurtura actual de
globalizacion del fatbol es el cambio de gestidestrategia que debe llevarse
a cabo tanto por los clubes y las federaciones utfleolf Las nuevas
directrices del futbol deben ir enfocadas con pergetiva global, el futbol
ya dejo de ser un deporte local y regional, ahorasaun deporte global, por
ende esto debe reflejarse en los planes estratégicde las entidades
futbolisticas tal y como lo hace NBA.

0 La explotacion de las redes sociales esta en uandegplano, por varias
razones perta principal es que los ingresos de los clubes depéican en un
90% por los ingresos de television y los contrataon los proveedores de
ropa deportiva.

» Lo anterior da la oportunidad de que las redes soales pasen de ser
accesoriog“nice to have”) a ser complementos vitales (hust) para
explotar aln mas estos ingresos. Por ejemplo, coitieron en la
NBA aliandose con TNT para retransmitir con el All¥fSgame por
este canal junto &acebook mejorando la experiencia de usuario al
hacerla mas interactiva y dinamica.

= Con politicas y medidas innovadoras, pueden meerdrs ingresos
tanto de los clubes como de las televisiones ygqaoeres deportivos.
Por ejemploNike con su softwareNike Plus ha conseguido una

excelente forma de obtenéeedbackde sus clientes directo y de
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“fidelizarlos” puesto que los usuarios seguirdnndsasus zapatillas
para poder seguir compartiendo la informacion caa amigos y
mantener un seguimiento de sus registros, por ksdgestores deben

revisar esta posible nueva vias de generar aficion.

En base a que el producto futbolistico tiene un aimponente emocional y el tipo de

demandantes que tiene se indican los siguientdsgun

» Visto desde la sensibilidad de la demanda:
o Para unhincha tradicional es un producto muy insensiblepues salvo
contados casos un aficionado cambia de club ado #e su vida.
o Para urhincha en serie es un producto bastante sensiblergoe se aficiona

segun las estrellaslel momento que posea el club.

Estos dos puntos relacionandolos con el circukniaso del futbol y el uso dgocial

Mediapermiten concluir que:

* Los clubes de futbol deben explotar debidamente a0d dos tipos de
demandantes que poseen.

o Respecto al grupo tradicional mejorandole su egpera de aficionado.
Ademas hay que saber cuanto esta dispuesto emsgastaficionado
en el club Por ende aqui, eSocial Mediasi puede influir bastante
pues es otra forma de introducir publicidad del clbb que puede
llegar de una manera mas directa y especial al clige potencid.

0 Sobre el segundo haciéndole sentir sus “colores” ngoralmente,
pues en los mercados donde estan situados estoschas hay un
mercado potencial muy grande.De aca se pueden obtener parte de
los recursos para mantener una plantilla competits decir, sin ser
conscientes estos nuevos aficionados patrocinaraficgon al club y
la de los hinchas tradicionales, tal y como ocucod el fichaje de
Beckham en el Madrid.
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El Social Mediaes una excelente forma de llegar a todos losoafclos permitiendo lo

siguiente:

» Acceder a todos los aficionados y potencialéans sin restriccion alguna y
proporcionandoles, gracias a las tecnologias de dafacién de datos y
SM, la informacidn y publicidad de su posible inteés.

o Debe tenerse en cuenta que el uso de las rededesoesta dividido en
grupos de edades y no regionales y, que mayoriarige sus usuarios
son personas menores a 35 afios.

» Evadir las limitaciones fisicas y geograficas. Potge permite llegar a todo
el mundo y como minimo a 1100 millones de persona$ se usa solo
Facebookmientras que en un estadio de futbol entran sdkesrde personas
de una ciudad para seguir el partido, mientras gpremedio de las redes
sociales pueden seguir el partido millones.

» Explotar el uso de la doble pantallaSabiendo que el 95% de los seguidores
de un equipo de futbol siguen a su equipo por mddi¢a retransmision de
television y que el uso de una segunda pantalleesté popularizando
vertiginosamente (Durante 2013, 17 millones degrexrs accedian a internet
en Espafia tanto por medio de movil como de ordenadel 80% de los
teléfonos adquiridos en fuersmartphones) a la hora de seguir a un equipo.
Se deduce que hay un mercado potencial de enorinesnslones que
demande contenidos del club o liga respectiva.

» Potenciar a nuevas estrellas o la imagen de las eiges Con esto se puede
tomar ejemplo de lo realizado por NBA que hacia el seguimiento del
contenido sobre algun jugador seleccionado al leupbtenciaban la imagen
consiguiendo asi:

o Popularizar a I&NBA indirectamente, puesto que en primera instancia
se estaba potenciando la imagen del jugador.

19 http://www.diariodemallorca.es/vida-y-estilo/tetogia/2013/04/22/espana-lidsmartphones
europa/840798.html
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0 Segun la informacion publicada y generada por ghdor, se puede
plantear a los patrocinadores y posibles patrooisddel equipo, al
jugador como imagen de alguna marca en especfiaree{emplo Xabi
Alonso con el Corte Inglés, que por su forma deysker imagen que
proyecto enlaza perfectamente con esta marca d®se@omerciales).

Si bien adn no hay informacién disponible al ptibligue permita cuantificar cuantos
ingresos genera &ocial Mediapara un equipo de fatbol, puesto que los esfueznaedes
sociales van enmarcados dentro de estrategias detng y sus resultados se consolidan

con el resto de medidas como campafias publicitarias

0 Sinembargo si se puede medir aproximadamente el nUmede fans
y personas interesadas en la informacion del clubop medio de
ratios como:

= Numero de suscriptoresfgnsa las paginas

»= Numero de likes’ en Facebook

*= NuUmero de rdweets

= NUmero ddweetsy respuestas de usuarios

= Numero de comentarios &acebook

* Numero de check-ins en el estadio \Racebook y Four

Square.
Para satisfacer las nuevas necesidades del metoadtybes deben tener en cuenta que:

* La informacién debe estar disponible en todas las platormas porque los
usuarios disponen de uno o mas dispositivgmra acceder a la informacion.

« Los contenidos generados deben estar monitorizados yguados por el clubpara
que la informacién vaya alienada tanto con la tgjia deportiva como con la
gerencial del equipo.

* Los dientes estan esperando nuevas experiencias que Hagan sentirse mas
cercano al campo de juegoge ahi el éxito de plataformas cormstagram o los
video-juegos sociales deReal Madrid. Por ende tanto los clubes como las
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federaciones deben estar sondeando como mejor@xplariencia de usuario (por
ejemplo el juegd-antasy Football de la UEFA tiene mas de 150.000 @pentes
cada temporada de todo el mundo y por ejempkC# tiene 65.000 aficionados en

este juego).

Atendiendo a los resultados y el analisis realizas® planteanlas siguientes

recomendacionegara que la industria del futbol mejore la expiaia del SM:

» Los clubes de futbol deben tomar las siguientesamasdentre el corto y medio plazo:
o Para profesionalizar el uso deBocial Media

= Crear, monitorizar y mantener contenidos en todas ds redes
socialesque deseen estar, al menos en las mayoritarias.

= Tenerdepartamentos y personal especializado eédocial Mediapara
hacer una gestién correcta de la informacion.

= Proveerla informacion en todas las plataformas disponiblesson
empresas bastantes conocidas que deben estar blExepara

cualquier persona en cualquier formato.

o Para popularizar el uso de las redes socialtes
» Los directivos de los clubes deben senscientes que tienen en sus
manos un producto global,por ende deben enfocarlo como tal desde
las esferas mas altas del club y el SM es unaenxteeherramienta para
transmitirle al mundo esta perspectiva.
= Aliarse con las televisiones y radios para promoveel uso del
segundo dispositivgpara:
* Hacer mas entretenida la experiencia de usuariogejomplo
usando concursos de opinién sobre los jugadores.
* Generar mas contenidos y mantener a los clubesmrstiantes
medios.
e Sabiendo que las transmisiones de un partido son
multitudinarias, por ejemplo, “en el conjunto dep&sa, la

victoria del Barca frente dReal Madrid ha sido el segundo
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partido més visto de la historia entre ambos e@ipon 12,5
millones de espectadores y el 63,6% de cuota delff’, el
mejorar la experiencia de un porcentaje por peqgeicea (de
un 10 a 20% de los televidentes), esto aumentgéramente
el interés suscitado por el equipo.
= Promover el uso en estadios de las redes sociales medio de:

» Concursos y contenido especifico para los asistgrdaea hacer
mas exclusiva y entretenida su asistencia

* Promociones en dia de partido en comercios aledafestadio
0 en la misma tienda del club.

= Para generar ingresos:

* Promover la imagen de sus jugadores en redes soeglpara
buscar nuevos patrocinadores ynejorar los emolumentos por
mejoras de contratos.

« Promover las ventas por estos medios con:

0 Ventas grupales tip&roupon para los partidos donde
no haya mucha expectativa para la aficion, asi se
aseguran mas asistencia y que nuevos clientesraalida
estadio y disfruten de los privilegios de ir alagsb, en
cuanto a redes sociales se refiere.

» Las ligas de futboltanto nacionales como supranacionales deben:

o Vigilar un uso homogéneo y constante de las redescgles de los clubes
que las componen, ya sea por medio de directricesraunes o0 guias de
mantenimiento. Es una analogia para que los clubes cumplan adéenasas
normas contables y de gestion, unas propias dg nsantenimiento de redes
sociales.

o Promover, crear y mantener aplicaciones de contenidsocialcomo hace la

liga BBVA para generar comentarios al respectotgresn medio de la red

2 http://www.elperiodico.com/es/noticias/deportessma5-millones-espectadores-siguieron-partido-real-
madrid-barcelona-986910
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social, por ejemplo eAPP de la LIGA BBVA ha tenido mas de un millén de
descargas o el juego de la UEHPahtasy Football”.

En sintesisgracias alSocial Medialos clubegienen una excelente forma de:

e Descubrir y explotar nuevos patrones de comportatmiele sus clientes, porque
disponen de feedback directamente de sus clientesteempo real.

e Desarrollar negocio mediante nuevos modelos globalepues las redes sociales
llegan a todo el mundo, y mas personalizados, gosgudisponen informacion de
cada cliente y de sus caracteristicas principalasa phacerle una publicidad

diferenciada.

Sobre la segunda parte del proyecto, que es l@iérede una red social de futbolistas

amateur las conclusiones se dividen en los sigeseinés grandes puntos:

» Tras hacer la encuesta los puntos mas relevamdessiguientes:
o Las personas quieren una aplicacion que conviva cdracebook o Twitter.
0 A lagente le gusta practicar depomnero:
= EIl fatbol no es el Unico deporte mayoritario, éhdiss tiene casi los
mismos practicantes.
= No se practicaba el futbol en el nivel deseado pasd posibletarget
de la red social solicitada.
0 Las personas @stan interesadas en la informacién deportivéanto de sus
contactos como noticias.
o Sihabia una disposicidn a registrarse en una red satideportiva.
e PEST:
o Tras hacer el analisde Espafia, por las condiciones del pais, es un it
aparentemente adecuado para desarrollar una nuevad social.
» Estudio de redes sociales existentes
o Tras hacer el estudide mercado existente y comparar todos los puntos a
favor y en contra de las redes sociales estudiadasglvo Timpik, todas

tenian puntos que las habian llevado a la poca polamidad (por ejemplo,
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en una al registrarse como usuario de Madrid, @mloatal usuario los campos
de futbol disponibles en Buenos Aires (Sede cedgdh empresa)).
o Sin embargo Timpik tiene dos factores diferenciales que hiciemo
desestimar la viabilidad de la nueva red social:
» EI mas importante egue tiene una parte dedicada a patrocinadores
y empresas para que contacten con deportistas y egas de las red
social,es decir, volverse un punto de encuentro para que:
» Los deportistas encuentren financiacion
e Los patrocinadores tengan un canal directo de @dbll con
clientes altamente potenciales.
= Al no ser una red social exclusivamente de futbokino abierta a
mas deportes su nimero de usuarios es mucho mayartonces:
* Genera mas contenido en la red y se habla masade el
* Es mas apetecible para los futuros patrocinadpress hay un

mayor abanico de posibilidades y de clientes.

Respecto al punto de encuentro de patrocinadacksntes, que era el punto diferenciador de
la nueva red social planteada y viendo el caso denipik, la teoria queda validada y la
idea de negocio es viable en términos econdmicosiep de todas las redes sociales es la
Gnica que ha tenido éxito, sigue en funcionamienty ha tenido notas de prensa en
medios como El Pafs . En consecuencia el tinico punto que queda peledésnque esta red

social explote totalmente para convertirse endasaeial deportiva lider en el mercado.

L http://tecnologia.elpais.com/tecnologia/2011/0742fualidad/1311238861_850215.html
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ANEXQOS:

Anexo |: Encuesta sobre viabilidad de implantar nneva red social deportiva:
A continuacién se muestran los resultados de kguntas y el detalle del sondeo.

ENCUESTA

1 - ¢ D6nde vives?
Respuestas total Porcentaje

Espafia, Francia, Inglaterra, Alemania o Italia 83,71%
Resto de Europa 1 1,02%
Sudamérica o México 9 9,18%
Centroamérica 0 0%
EE.UU, Canada 3 3,06%
Asia 0 0%
Africa 1 1,02%

Total 98

2 - ¢Es usuario de redes sociales? Por favor, marda 1 a 5 (donde 1 es una persona que n
usa las redes sociales, 3 una persona que usa swia red social y la consulta
aroximadamente 1 vez al diay, 5 una persona queslaonsulta mas de una vez al dia y vari
redes sociales)

Respuesta \ Porcentaje

37 37,76%
17 17,35%
25,51%
7 7,14%

10 10,2%
N/A 2 2,04%

RN WO
N
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3 - ¢ Por que medio te conectas a las redes sociales
Respuestas total \ Porcentaje
Computador en casa 41 47,67%

Computador del puesto de trabajo 8 9,3%

Tablet 5 5,81%
Smartphone 30 34,88%
Otros dispositivos 2 2,33%
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4 - ;Con qué frecuencia te conectas a las redes soc  iales?

Respuestas total Porcentaje

Esporadicamente 4 4,65%
Menos de una vez al mes 0 0%
Una vez al mes 0 0%
Una vez cada quince dias 0 0%
Una vez a la semana 2 2,33%

Dos veces por semana 6 6,98%

Una vez al dia 24 27,91%
Mas de una vez al dia 50 58,14%

Total 86 |

5 - ¢ Practicas algin deporte o te gustaria practica  rlo?
Respuesta

83 86,46%

16 16,67%

6 - ¢ Qué te lleva a registrarte en una red social?
Respuestas total

Publicidad 0 0%
Recomendacion de algun amigo 28 28,57%
Contenidos de la red social 39 39,8%
Informacién en otros medios sobre la red

(Blogs, etc...) 9 9,18%
Otros 15 15,31%
NS/NC 7 7,14%

7 - ¢ Que deporte sueles practicar? \

Respuestas total \Porcentaje \
Futbol 29 40,28%
Baloncesto 2 2,78%
Atletismo 9 12,5%
Ciclismo 5 6,94%
Rugby 0 0%
Tennis 4 5,56%
Gimnasio-Fitness 23 31,94%
Total 72\ \
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8 - ¢ Con qué frecuencia practicas algin deporte?

Respuestas total Porcentaje
Muy de vez en cuando (1 vez al afio o similar) 10 10,53%
Ocasionalmente 20 21,05%
Una vez al mes 3 3,16%
Una vez a la semana 15 15,79%
Mas de una vez a la semana 47 49,47%

9 - ¢ Practicas el deporte con algin equipo o el mis  mo grupo de jugadores
constantemente?

Respuestas total \ Porcentaje

Equipos inscritos en torneos (el nivel no

importa) 10 15,62%
Mismos compafieros sin estar inscritos 23 35,94%
Con cualquier persona que también juegue 9 14,06%
Otra opcion 22 34,38%

10 - Preferirias la creacion de una aplicacién asoc  iada a una red social existente a
una independiente especializada en tu deporte favor  ito?

Respuestas total Porcentaje
Aplicacion asociada a Red Social existente
(Facebook , Twitter , etc...) 43 44,33%
Red social independiente 30 30,93%
Otra opcion 2 2,06%
NS/NC 22 22,68%
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11 - ¢ Te gusta leer informacion deportiva?

Respuestas total Porcentaje
Mucho 26 26,26%
Normal 24 24,24%
Poco 14 14,14%
Esporadicamente 9 9,09%
No me interesa la informacién deportiva 26 26,26%

12 - ¢ Qué medio utilizas para informarte sobre los deportes de tu interés?

Respuestas total Porcentaje
Blogs 4 4,44%
Paginas web tematicas 14 15,56%
Redes Sociales 7 7,78%
Prensa deportiva en papel 3 3,33%
Prensa deportiva online (via PC 0 movil) 43 47,78%
Television 13 14,44%
Apps en telefono célular 1 1,11%
Otros medios 5 5,56%

Total 90 \ \

13 - ¢ Te interesaria la creacion de una red social  especializada en el deporte que te
interesa? Un sitio donde se centralicen todos los ¢ ontenidos relacionados a él, no
s6lo informacion de competiciones profesionales, si no amateur, de tus amigos y
demas aficionados

Respuestas total \ Porcentaje

Mucho 28 28,57%
Poco 33 33,67%
Muy Poco 10 10,2%
Nada 23 23,47%
NS/NC 4 4,08%
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14- ¢ Que te llamaria mas la atencién de una nuevar ed social

especializada en tu deporte favorito?

Respuestas total
Que mis amigos/compafieros estén en ella

Que la informacién sea bidireccional (es decir
gue te informes y puedas informar)

Que tenga a mano toda la informacion de mi
interes

No veo necesaria una nueva red social

Total

\ Porcentaje
26 26,8%

12 12,37%
28 28,87%

31 31,96%
97 |

15 - ¢ Serias usuario de una red social especializad a en tu deporte favorito?

Respuestas total
Si

No
Probablemente si
Probablemente no
Ns/NC
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\ Porcentaje
25 25,25%
19 19,19%
28 28,28%
23 23,23%

4 4,04%




