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RESUMEN

El marketing del compromiso es la pieza del puzle que une todas las demas. Abarca la
marca, la relacion entre la empresa y € cliente, la generacion de emociones y
experiencias, la blsqueda del beneficio mutuo y es la que dota a cliente de una
relevancia jamas vista anteriormente.

Por €llo, recorremos el mundo de las relaciones de la empresa con su entorno,
especialmente con los clientes, la busgueda de las emociones y experiencias, de las
marcas que amamos, gracias a las aportaciones de diferentes autores, ejemplos
empresariales, campafias que despiertan nuestro sentidos, alteran nuestra emocion y
muestran la capacidad del cliente en participar y mostrarse activo a través de distintas
técnicas y medios, sobre todo, tecnol 6gicos.

Hemos profundizado en e Red Madrid, C.F., es un buen gemplo de desarrollo en
marketing, por elo desgranamos sus principal es estrategias, sus campafias de fiddizacion y
los medios que utiliza para mantener una relacion continua con sus seguidores, fomentando
el compromiso por el deporte

Palabr as clave: Marketing de compromiso; Lovemark; Marketing deportivo.

ABSTRACT

Engagement marketing is the piece of the puzzle that links all the others. It covers the
brand, the relationship between the company and the customer, the generation of
emotions and experiences, the pursuit of mutual benefit, and it gives the customer an
importance never seen before. Thus we explore the relations of businesses with their
environment, specially with the customers, and the pursuit of emotions and experiences,
and of the brands we love. Thanks to the contributions of different authors, business
examples and campaigns which awaken our senses, we know the ability of the customer
to participate and show themselves active through various techniques and media,
especially technological. Rea Madrid, C.F. is a good example of development in
marketing, hence we analyze their main strategies, loyalty campaigns and the means
they use to maintain a constant relation with their followers, getting the committed by

sport.

Keywor ds: Engagement marketing; Lovemark; Sport marketing.
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1. EL CAMINO HACIA EL COMPROMISO

Nadie dijo que era facil conseguir lalealtad de un cliente. Hasta hace no tantos afios las
empresas se afanaban en presentar el mejor producto al mejor precio a través de una
publicidad, a menudo intrusiva y que llegaba solamente a un determinado publico
mediante los escasos medios de comunicacion existentes. Los consumidores han
evolucionado y su exigencia es cada vez mayor, ademés otros dos factores
desencadenaran esta revolucion del marketing. En primer lugar, la globalizacion que
acerca empresas y consumidores de todo €l planeta, gracias en parte al segundo factor;

internet y los nuevos medios tecnol dgicos que nos rodean.

L os medios sociales son reflgjo de | as estrategias de las empresas que hoy en dia buscan
mas que nunca la cercania del cliente intentando generar vinculos, a través de
experiencias emocionalmente positivas para asi ganarse € corazén del cliente ademés
de comprometerlo con la empresa. Para ello, le concedera mas importancia que nunca, y

procurara su participacion para generar valor para ambas partes.

En el espectacul o deportivo hasta hace poco |os ingresos provenian del espectaculo en si
y de algun patrocinador. Hoy en dia las entidades deportivas trabajan en multitud de
negocios, en distintos lugares y mas que un deporte se trata de un negocio en continuo
cambio donde las posibilidades son ilimitadas, pero la finalidad es enganchar y

comprometer a sus clientes.

2. OBJETIVOSDEL ARTE DE COMPROMETER

Fundamentalmente vamos a investigar las principales tendencias en marketing,
partiendo de sus origenes y desembocando en & marketing del compromiso o
engagement marketing, el cual, es el dltimo eslabon en la ardua tarea de la empresa de
acercarse al cliente, captarlo, satisfacerlo y fidelizarlo el mayor tiempo posible a través
de todos los canales disponibles, innovando continuamente y haciéndolo sentir parte

importante de la organi zacion.
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Vamos a profundizar en € cliente como epicentro de cualquier estrategiay accion que
desarrollard la empresa, se pretende conocerlo bien; concretamente nos interesa todo
aquello que hara que se entusiasme, comprometa en una relacién larga y satisfactoria
con la empresa. A dia de hoy € cliente ha cambiado, tiene poder ya que por gjemplo,
puede transmitir su experiencia por diversos canales e influir a otros consumidores del
planeta. Ademés se muestran activos y valoran las experiencias del consumo de

nuestros productos 'y Servicios.

Queremos conocer la importancia de la marca, como carga emocional, como
personalidad, como signo de ledtad asi como evidencia de su ventga Unica y
competitiva. Crear valor de marca es fundamental en un mundo globalizado y un buen

posicionamiento es fundamental para conseguir un éxito prolongado en su mercado.

El branding es una estrategia que trata de potenciar la marca, de crear valor, dotando a
la marca de una identidad Unica y un posicionamiento en el mercado que le permitira
tener éxito duradero. Todo €llo resaltando las cualidades de la marca para dotar a ésta de
una identidad que le permita diferenciarse de sus competidores y se la asocie con

valores concretos.

Pretendemos encontrar distintos g emplos de empresas que ya practican con éxito este
engagement marketing a través de distintos canales; las TIC's permiten el acercamiento
a cliente y permiten un feedback fundamental en cualquier relacion, sobre todo si
gueremos compartir experiencias satisfactorias y transmitir emociones, hacer ver que €
cliente es clave para € desarrollo de nuestra empresa 'y en Ultimo término hacer que €
cliente nos compre cuanto més mejor, olvidando en ocasiones precio y calidad, es decir,

gue nos prefiera a nosotros por encima de nuestros competidores.

Nos hemos decantado por un sector concreto como es el mar keting deportivo dado que
es un buen gjemplo del andlisis que pretendemos llevar a cabo. Vamos a analizar sus
principales factores, la importancia de la marca, la relevancia del cliente como en
cualquier negocio, como se disefian las estrategias de marketing, concretamente las
relativas al marketing de compromiso, que alcanza en el mundo deportivo todo tipo de
experiencias y emociones, pasiones y fidelizaciones que van més alla de la razon,
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llegando a un comportamiento irracional y a influir en mayor medida la parte

sentimental del cliente en el proceso de decision.

Por Ultimo estudiaremos una sociedad deportiva concreta como es el Real Madrid
C.F., lacua en estos ultimos afios ha conseguido ser un modelo de gestion de entidades

deportivas en cuanto al marketing y volumen de negocio.

3. METODOLOGIA

En la realizacion de esta investigacion se han utilizado dos fuentes de informacion que

pasamos a explicar a continuacion.

3.1. Informacion secundaria

Hemos revisado distintos libros especializados en Marketing deportivo que analizan los
origenes y e momento actual, en € que las empresas mas potentes del sector realizan

todo tipo de acciones encaminadas afidelizar a cliente.

También se ha llevado a cabo un andlisis documental obteniendo informacion de los
libros encontrados en la biblioteca publica de Ponferrada, en la biblioteca de la Facultad
de Economia y Empresa de la ULE. Ademés nos hemos apoyado en distintos trabajos
realizados acerca de esta temética por alumnos de la Universidad de L eon.

Por ultimo, recopilamos informacion de distintos articulos de empresas deportivas
localizados en la biblioteca de la universidad y otra serie de articulos encontrados en la

red, tanto de paginas oficiales de negocios asi como blogs especializados.

3.2. Informacién primaria

La web nos proporciona innumerable informacion de todos los sectores econdmicos y
navegando en paginas web de entidades deportivas, en webs de universidades y escuelas

de negocios, encontramos en la web de la Universidad Europea que se imparten
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distintos Master, entre los que se encuentra el Master Universitario MBA en direccion
de entidades deportivas “Alfredo Di Stefano” y el Master Universitario en Gestion del
Deporte y el Entretenimiento”. Hemos corroborado que continuamente ofertan cursos
centrados en e mundo deportivo, tanto como negocio en si Mismo como en
entretenimiento, como medio para afadir valor a la marca, a la empresa y a la

fidelizacién de los clientes.

Para redlizar este trabgjo nos propusimos participar activamente en e club del Real
Madrid adquiriendo e carnet madridista y convirtiéndonos “E-madridista” con el
objetivo de conocer todas las acciones que realiza €l club madridista para enganchar,

participar, entretener y fidelizar a sus seguidores/clientes.

Ademés nos hemos dado de ata en la red profesional Linkedin para posibilitar

contactos con profesionales del marketing deportivo y en facebook y twitter.

También hemos creado una cuenta en “mysurvey.com”, una web dedicada a la
realizacion de encuestas en las que puedes participar y asi conseguir puntos que pueden
ser cambiados por distintos regalos. El objetivo es conocer cOmo se desarrollan las
encuestas gque seran utilizadas para lanzar productos, abrir mercados y de alguna forma
gue es lo que le interesa a una empresa conocer de sus clientes potenciales a la hora de
llevar a cabo una estrategia o una accién comercial.

4. DEL ORIGEN DEL MARKETING AL COMPROMISO ACTUAL

Segin la A.M.A. (American Marketing Association) (2004): “El marketing es una
funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar
valor a los clientes, para mangjar las relaciones con estos Ultimos, de manera que

beneficien atodala organizacién”.

Podemos decir que el desarrollo y relevancia del Marketing se produce cuando las
empresas entienden gue el éxito de las mismas no se sitla solamente en la produccién

sino que es latarea comercia lague les vaadar éxitos, ventgjas y un amplio abanico de
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posibilidades para diferenciarse de la competencia, captar clientes, retenerlos y
fidelizarlos. De este modo, a partir de mediados del siglo XX, son las empresas las que
apuestan por e marketing de un modo discreto a principio, desarrollandose
progresivamente, ampliando sus funciones, desarrollando estudios, estrategias y

programas cada vez mas profundos sobre la empresa, € clientey larelacion de ambos.

Yaen € siglo XXI el papel del Marketing en cualquier organizacion es una parte vital
de la misma. El hecho de cubrir las necesdades de los clientes, y captar nuevos
consumidores ya no es @ fin Udltimo del marketing, éste debe indagar en nuevas
necesidades, conseguir su satisfaccion material pero también emocional, para ello debe
descubrir nuevas maneras de conocer a consumidor, crearle experiencias de consumo
gue creen vinculos entre la empresa y cliente para de este modo conseguir una lealtad

mutua, prolongando su relacién el tiempo mas extenso posible.

El proceso de globalizacion que se ha producido, abre las puertas a desarrollo del
marketing, apoyandose en las nuevas tecnologias, capaces de conectar con millones de
personas de todo el planeta al mismo tiempo para darse a conocer y 1o que aln es mas
importante, las nuevas tecnologias permiten un feedback crucial hoy en dia para
conocer a consumidor. El consumidor cada vez es mas participe en las distintas
decisiones y acciones que realiza la empresa, creando un vinculo entre ambos que debe

[levar a un beneficio mutuo.

Queremos destacar |os distintos tipos de marketing més actuales como son el marketing
3.0, relacional, emocional y marketing experiencial, para llegar a lo que se denomina
Engagement Marketing o marketing del compromiso, e cual podemos decir que
engloba los citados anteriormente y se sustenta principamente en involucrar a
consumidor, la participacion de éste y la empresa a través de todos los canales,

principal mente canal es tecnol gi cos.
4.1. Marketing 1.0, 2.0, 3.0

Desde la revolucion industrial hasta mediados del siglo XX los esfuerzos de las

empresas se centraban en € producto y su atractivo para tener éxito. Esto es lo que
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[lamamos marketing 1.0. Se trata de un mercado de masas con similares necesidades en
el que se pretendia crear productos homogéneos y asi abaratar costes como estrategia

fundamental.

Es a partir de mediados del siglo XX cuando toma vital importancia la figura del
consumidor y la utilizacion como herramienta fundamental de la tecnologia de la
informacion (entendiéndose estd como aquellos sistemas que nos permitan manipular y
distribuir informacion). El cliente es un consumidor inteligente con unas necesidades
més especificas, esto nos lleva a la ampliacion en la oferta de productos y la
diferenciacion de los mismos. Es aqui cuando entra en valor la funcionalidad del

producto y en algin caso factor es emotivos.

Hoy en dia se habla ya de marketing 3.0. Este utiliza como herramientas fundamentales
las llamadas New Wave 1 (ordenador, movil, internet a bajo precio y social media). Es
cuando la empresa propone crear valor a clientey ala empresa a través de una mision,
vision y valores propios de la organizacion para obtener segun Philip Kotler (2012),
“involucrar al cliente en e producto que se le puede ofrecer, aprovechar las redes
sociales y los nuevos canales para captar su opinién y conocerles megor para
mejorar nuestra oferta”. Describe también la importancia de ayudar a medio
ambiente 0 a su entorno, no solo porque esté de moda sino porgue genera beneficios en
cuanto aimagen y publicidad.

Se deben utilizar las tecnologias para crear experiencias y vinculos con el consumidor

para que éste interactUe, se identifique con lamarcay genere a fin un compromiso.

Ademas las estrategias deben ir evolucionando a mismo tiempo o més, en la medida

gue cambian los mercados, €l consumidor y latecnologia.

En la actualidad toda empresa busca la fidelizacién del cliente y espera de éste su
lealtad segin Dick y Basu (1994) y Uncles et a. (2003), la lealtad tiene dos
componentes: La dimensién comportamental hace referencia ala decision de comprar
un mismo producto a lo largo del tiempo y por otro lado, la dimension emocional
refiriéndose al vinculo que crea el consumidor con una marca. Esta dimension posee

mayor valor porgue crea un vinculo mas consistente y a largo plazo. Asi la lealtad
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comportamental se basa en variables objetivas como la frecuencia de compra, €l

volumen de compra, o €l tiempo que un cliente adquiere un determinado producto.

La lealtad emocional por € contrario, se basa en aspectos mas abstractos como son €l
afecto, la actitud, la confianza o el compromiso del consumidor con la marca, como nos
los describe Garcia y Gutiérrez (2013). La investigacion académica afirma que existe
relacion entre e vinculo emocional a una marca'y la compra repetida de los productos

de dichamarcaalargo plazo.

Una vez hemos descubierto que la satisfaccion emocional es aln mas relevante y mas
consistente que la satisfaccion funcional, pasaremos a investigar las Ultimas tendencias
en marketing encaminadas a generar relaciones organizacion-cliente, experiencias,

emocionesy en Ultimo término, un compromiso mutuo y duradero.

4.2. Marketing relacional

Es muy comun que cualquier estudio que se encuentra en una fase de fuerte evolucion
genere multiples definiciones, todas ellas tienen siempre como argumento principal tres
palabras basi cas para entender € marketing relacional :

Cliente Duradera==== BENEFICIO COMUN

Asi, Berry (1983) lo define el Marketing Relacional diciendo: “ Consiste en atraer,

mantener y realzar lasrelaciones con € cliente”.

Cuando habla de comprender y apostar por las relaciones con los clientes se dgja atras la
percepcion de que los intercambios son sucesos aislados y se entienden como un medio
de establecer relaciones a largo plazo entre cliente y empresa. El marketing relacional
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busca interacciones solidas y repetitivas entre las partes basadas en un interés mutuo de

origen econdmico y social que redundara en un beneficio mutuo.

Este fendmeno comenzd atener peso y relevancia para los expertos en marketing afinal
de los 80 del pasado siglo, empezo por sectores como la industria y los servicios para
posteriormente extenderse a todos los demés y no solo teniendo como protagonistas la
empresay € cliente sino todos |os agentes que actlian en el mercado, como por g emplo,
proveedores e incluso competidores a través de colaboraciones y cooperacion. De este
modo, Morgan y Hunt (1994) hablan de “paradigma de redes’, basado en teorias de
intercambio social y orienta a la empresa a que se enfoque a las relaciones con las

personas y organizaciones.

La empresa debe posicionarse moralmente respecto al cliente, la organizacion ha de
asumir una serie de comportamientos de tal manera que incluso la venta no esté por
encima de cualquier consideracion, implicando a toda la organizaciéon y no sélo a un
departamento: Si nos fijamos por gemplo en un hotel, no distinguimos los distintos
puestos ni departamentos, sino de un conjunto que centran € esfuerzo en dar servicio

global al cliente.

Utilizando la definicién de Reinares y Ponzoa (2009) “entendemos por marketing
relacional las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes publicos (consumidores, clientes, distribuidores, accionistas, empleados u
otros), o hacia un determinado grupo o segmento de los mismos, dirigidas a conseguir
su satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de servicios y productos ajustados a sus
necesidades y expectativas, incluida la creacion de canales de relacion estables de
intercambio de comunicacién y valor afiadido, con € objeto de garantizar un clima de
confianza, aceptacion y aportaciéon de ventajas competitivas que impida su fuga hacia
otros competidores’ .

Para comprender mejor la esencia del marketing relacional compararemos lo que

supone el marketing relacional y € ya*“antiguo” marketing transaccional:

El objetivo del marketing transaccional ha sido la satisfaccion de las necesidades de los

consumidores y maximizar los beneficios de la empresa, en cambio, € marketing
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relacional surge de laidea de que toda actividad de intercambio se basa en las relaciones

y es por ello que utilizando todas las medidas a nuestro alcance como son las

tecnologias y medios de comunicacion, transformaremos cualquier contacto con un

cliente o potencia cliente, en una relacién lo mas extensa posible y beneficiosa para

ambas partes.

El siguiente cuadro nos resume las principales diferencias entre marketing transaccional

y el marketing relacional.

Cuadro 1. Diferencias entre el Marketing Transaccional y Relacional

MARKETING TRANSACCIONAL

MARKETING RELACIONAL

Corto plazo

Largo plazo

Objetivo: captar clientes

Objetivo: mantener y fidelizar al cliente

Busqueda de transacciones puntuales

Desarrollo de una relacion continuada con valor
para las dos partes

Dirigido a masas

Personalizado

Filosofia de rivalidad con proveedores,
competidores y distribuidores

Filosofia de cooperacién mutua entre
organizaciones

Escaso contacto con el cliente

Contacto directo con el cliente

Busqueda de clientes satisfechos con una
transaccion

Busqueda de cada cliente satisfecho con una
relacion

Fuente: Garcia y Gutiérrez (2013).

Como denominador comun de ambos tipos de marketing se establece que las acciones

relacionales no se establecen con todos los clientes de la empresa, sino con un grupo

seleccionado, conseguido por medio del marketing transaccional (Reinares, 2009).
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Llegados a este punto, destacamos que € fin Ultimo del marketing relacional es la
fidelizacion del cliente consiguiendo de éste, su lealtad, que surgira a partir de una serie

de factores.

El enfoque de marketing relacional sugiere que la satisfaccion del cliente vendra dada
por la acumulacion de experiencias positivas con su proveedor en lugar de una
satisfaccion originada por una valoracion puramente racional de los atributos
funcionales de un determinado producto de un consumo pasado. Asi pues el marketing
relacional busca ademés de lealtad, un compromiso y confianza con su proveedor, su

marca, como veremos mas adel ante.

En definitiva, segiin numerosos estudios se relaciona la satisfaccion del cliente con
aspectos tales como son €l compromiso con la marca, su confianza y la leatad

comportamental hacia esamarca.

El proceso éptimo en el marketing de relaciones seguiria estas etapas:

1°) Satisfaccion con el producto por sus atributos funcionales
2°) Laconfianza

3°) El compromiso

4°) Relacion aL/P: Ledtad y fidelizacion

L a confianza surge como consecuencia de que el consumidor percibe un valor superior
alas cualidades funcionales del producto, lo cual le reportard ademas de |a satisfaccion
propia del consumo de dicho producto, reduccién del riesgo percibido, abriendo una
puerta de certeza a larelacion del cliente con la marca. Segun diversos estudios sera el

camino hacia el compromiso en larelacion cliente-empresa.

El compromiso, entendiéndose éste, no como un compromiso “falso” originado por la
inexistencia de variables o por la pérdida de valor a cambiar sino € compromiso
verdadero, es decir valorando los esfuerzos que harealizado la empresa en larelacion y

en la acumulacion de experiencias pasadas.

Confianzay compromiso nos llevardn aun cliente lea y a unarelacion prolongada.

10
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4.2.1. Pongamos un gjemplo: Harley Davidson

Pedro Luis Rodriguez, desde www.marketingdestructivo.com, nos hace referencia a la
marca Harley Davidson como eemplo de marketing relacional. Nos describe la
asociacion de la marca a un estilo de vida desde una visiéon coherente, maguina + estilo
de vida. La marca es fuente de fidelizacion ya que la empresa ha llegado al corazon del
cliente y de este modo genera una lealtad que seria imposible sélo con los atributos del
producto. La frase “el que compra una Harley siempre repite” es consecuencia de la
forma en que la empresa se relaciona con los clientes, una explotacion rentable a lo
largo del tiempo, campafias de fidelizacion, la personalizacion del producto, mantener el
indice de retencién, una correcta seleccion de distribuidores y la potenciacion de una

relacién que va mucho més alla de una simple transaccion.

La siguiente imagen muestra una de las

camparias de fidelizacion de lamarca

Ha quedado claro que la satisfaccion a

EXPRESAT[ EN = la hora de consumir un producto es
CUMPANIA DE'] = esencial, pero... ¢Es suficiente para
e 58 i enganchar a un cliente? Creemos que

no. Ademés el camino para fidelizar a

un cliente pasa por llegarle al corazon
haciéndole  sentir emociones vy
experiencias que generen un vinculo verdadero, prolongado y que colme las

expectativas de ambas parte.

Por ello a continuacion nos centraremos en la rama del marketing que nos llevara a la

conquista del corazon del cliente.

4.3. Marketing emocional y experiencial

Segun €l articulo de D. Joseba A. Etxebebarria Gangoiti, profesor de Marketing en la
Universidad del Pais Vasco, en un articulo publicado en www.kominika.info, El

marketing de experiencias o marketing emocional gestiona €l valor de la oferta de un
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producto o servicio a través de la creacion de vivencias emaocional es de comunicacion y
consumo gratificantes para el comprador/usuario y pertinentes a la marca'. Nos habla
de como la empresa debe gestionar |os actos de compray del consumo del producto con
el objetivo de agregar emociones y vivencias gratificantes de consumo al valor de la

marcay a producto.

El objetivo Ultimo no es otro que el conseguir una conexion emociona entre el

producto, el consumo y el cliente; el fin eslafidelizacion, lalealtad prolongada.

Una explicacion muy practica se encuentra
Marketing de Experiencias

en el fragmento del programa Redes de la 2

http:/fyoutu.be/DHAXOjiDOE4 f L) S+ More &

de TVE cuyo enlace es €l siguiente:

Apostar por e marketing emocional-
experiencial es apostar por aumentar €l valor
percibido por € cliente, superar sus
expectativas, en definitiva, hacer que nos

quiera'y no solo por los atributos de nuestro

producto sino por la satisfaccion de tener
. ) ) . Fuente: http://lyoutu.be/DHdXOjiDOE4
una experiencia emocionalmente positiva.

El marketing emocional persigue llegar alo méas profundo de nuestra voluntad, que es la
gue atodo consumidor le hace moverse, apreciar y hacerle ser leal a ago. Por tanto, va
mas alla de un marketing relacional, que se da por hecho, la relaciéon que se obtiene es
emocionante y superior alas expectativas del consumidor.

Partiendo de gue hoy en dia nos encontramos con un consumidor més informado, que
conoce a través de mlltiples canales las distintas alternativas de compra que posee y
partiendo de la calidad y €l precio, hoy todo cliente busca la diferenciacion; las marcas

Son Mas importantes que nunca pero también se les exige a éstas mucho mas que nunca.

1 Disponible en kominika.info.
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La marca actla como expresion de aspectos tales como son la ética, la politica de
empresa, la actitud, laimagen que nos quiere expresar, el estereotipo de trabajador de la

empresa e incluso su conciencia medioambiental.

Hoy las marcas y toda la empresa que hay detréas de €ellas, saben que en un consumidor
se encuentra una persona y que partiendo de que cada persona es distinta, saben que
existen elementos comunes, la satisfaccion y una serie de valores con los cuales nos
sentimos identificados y hacen brotar emociones y sentimientos, que a la postre serén

los que marquen las diferencias.

Actuamente y ya desde hace unos afios, las empresas practican Engagement y Branding
Emocional para llevar a cabo la fidelizacion a la marca a través de experiencias

emociona mente positivas.
4.3.1. Dela venta de productos a la comercializacion de emociones

Como hemos citado anteriormente queremos enfatizar en una serie de valores
intangibles, que tienen muchas veces igual 0 mas influencia que los atributos
funcionales, ya que producen en € cliente emociones y sentimientos, por lo tanto la
compra, segun Rodriguez Gutiérrez en www.gestiopolis.com “ Es €l resultado de una
emocion; si es positiva, € cliente compra; de lo contrario no lo hace’?. “Esta es la

base del marketing emocional” .

El marketing emocional se origina como consecuencia de que la satisfaccion del
consumo de un producto no garantiza la lealtad de un cliente, éste debe sentirse

especial, comodo e importante parala empresa.

El marketing emocional no es nuevo, ya hace décadas que las empresas se dieron cuenta
de que las emociones forman parte importante en las conductas de las personas en
general y como consumidores en particular; es més, hoy se sabe que gran parte del acto

de compra es inconsciente y con fuertes componentes emocional es.

2 Disponible en www.gestiopolis.com.
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La aplicacion de este marketing se concentra en mercados desarrollados en |os que los
atributos funcionales son semejantes; la diferenciacion y el éxito vendra dado por
aspectos emocionales. La marca se nutre de aspectos emocionales que dotaran a ésta de
personalidad propiay diferenciadora respecto a la competencia. Se pretende llegar alo
que hoy se conoce como una lovermark, es decir, una marca que enamora a
consumidor ya que confluyen la personalidad de la marcay el consumidor, ademas, la
formacion de la personalidad de un consumidor esta compuesta de la combinacion de

diferentes marcas, como veremos mas adel ante.

Existen distintas maneras de desarrollar marketing emocional, algunas de las

actividades a llevar a cabo serian:

a) Conocer las necesidades y las pretensiones del consumidor, utilizando diversas
técnicas de investigacion de mercados.

b) Descubrir relaciones entre las necesidades de los consumidores y los atributos
intangibles que podrian cubrirlas.

c) Llevar a cabo una estrategia de comunicacion que nos posicione bajo € concepto
emocional que deseamos transmitir.

d) Disefiar productos en el que no se contrapongan sus aspectos tangibles e intangibles.

Vital es el conocimiento del clientey larelacion que existe entre ambas partes, € grado
de satisfaccion del cliente nos abrira los ojos de nuestra relacion actual para intentar

predecir sus necesidades futuras.

Posteriormente si deseamos implantar estrategias de marketing emocional debemos
preparar a toda la empresa, creando una estructura organizativa centrada en el cliente e
individualmente formar a los trabajadores para que actlen con el objetivo de satisfacer

a clientey predecir las necesidades futuras.
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Figura 1. Como afiadir valor emocional

Marketing emocional
Valor emocional afnadido

Empleados

% Motivadores internos Atributos externos

]

© —

5 Energia Creatividad g .
o
‘s Orientacion emocional Conectividad emocional - e

S / T - Ly
E Espiritu ._- Integridad o g8
o Cultura — )‘m
5 g S
1]

4]

Clientes

Fuente: Rodriguez (2004) “Tipos de mercado y su comportamiento”.

Calidad y precio son aspectos basicos a la hora de consumir pero, ¢de qué atributos
intangibles dotaremos a nuestros productos para que aumente el valor del mismo y
sobrepase las expectativas del que los consume? Algunos de los mas importantes

pueden ser:

a) Estatus: Lo suelen incluir las marcas de prestigio, productos
de alto precio por gemplo Ferrari, Rolex, Armani, entre

otras.

b) Juventud: Se suele incluir este atributo en productos que
estén de moda o que pretendan incluir actitud de juventud,
por ejemplo Pepsi, Zara ...
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c) Salud: En productos ecoldgicos, productos deportivos, bebidas energéticas y en

general muchos productos de alimentacion.

4.3.2. Experiencial: larevolucion del corazon
Se entiende por Marketing Experiencia “la respuesta de

tipo cognoscitivo afectivo y comportamental que se origina | \
Ccomo consecuencia de las interacciones con una marca’

(Brakus et al. 2009).

El fin que persigue esta disciplina es superar las expectativas del consumidor en cuanto
a la cadlidad en la experiencia que le vamos a ofrecer, centrandose en tres premisas:
cuidando todas las experiencias, €l boca a orgjay la comunicacion de la empresa a la
sociedad. Si la experiencia no supera las expectativas del cliente, perderemos €l interés
del clientey sin en embargo las igualamos o superamos tendremos opciones a que repita

el consumo de nuestro producto.

Oliver (1997) y Reichheld (1993), nos hablan de que cada experiencia es distinta ya que
pueden variar en fuerza, intensidad y valor (positivas y negativas), ademas unas
acontecen de forma espontanea, es decir , sin mucha reflexion y son de corta duracion,
otras acontecen deliberadamente y son mas prolongadas en el tiempo. Todas las
experiencias con la marca se van amacenando en la mente del consumidor y
contribuyen a incrementar la satisfaccion del consumidor y en dltimo término, haran

gue sean mas ledles alamarca.

Max Lenderman y Raul Sanchez en su libro “Marketing de Experiencias: Larevolucion

delas marcas’, enfatizan en dos aspectos fundamentales:
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- El centro de toda experiencia debe ser & consumidor

Yaseas nosdirigimos a una sola persona o a millones de personas, debemos seguir las
mismas pautas, reglas y protocolos de las conversaciones personales con planteamientos
de una conversacion y un didlogo de dos interlocutores. Max denomina a marketing
experiencial, como una disciplina de voces personales, esta basada en la interaccién

humana, ya sea ésta una Unica interaccion o se repita miles o millones de veces.

Se establece como premisa fundamental a respetar en esta disciplina la no intromision
en e espacio del consumidor sin que éste esté receptivo a cualquier experiencia,

pongamos un ejemplo: La publicidad en €l cine.

L as personas que acuden al cine van preparadas a vivir una experiencia positiva, justo
antes de, los generalmente deseados trailers, nos proyectan publicidad parecida a la que
vemos en casa, €l problema para el consumidor es que no tiene e mando a distancia
para cambiar y se lo tiene que “tragar” forzosamente. ¢Acaso han contado como centro
de la experiencia con e consumidor? Seguramente no, ya que en general nadie que va d
cine quiere ver casi los mismos anuncios que en su casa. Desde € punto de vista de
marketing experiencial resulta un error grave. Sin embargo, hay empresas que si piensan
en e consumidor y generan en e mismo cine una experiencia positiva, creando
sentimientos positivos. Asi fue cuando una empresa llamada Gearwerx en colaboracion
con GMR crearon ideas para poner en préactica en salas de cine. La idea era promocionar
crema de manos de una determinada marca con €l slogan de que con una piel suave
aumentaria la satisfaccion de un contacto entre personas queridas ya sean pargja o
familia. Invitaban a familias y pargas a sentarse en unos sillones especialmente
comodos, les acompaiiaban a entrar y salir, les obsequiaban al salir con una postal de la
pelicula y una envase de la crema de manos. Tanto para los que disfrutaron de la
pelicula en € sillén como para los que no o hicieron y se quedaron con las ganas,
represent6d un beneficio significativo a la experiencia de ir a cine ya que se asocio6 la
idea de pelicula, sillén cdomodo, y crema de manos, con lo cua cada vez que alguien le

preguntase por |a pelicula siempre se acordara de la crema de manos.
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- La experiencia debe siempre conllevar un beneficio al consumidor

Entramos en la nocién de marketing beneficial, fundamental dentro del marketing
experiencial ya que partimos de la idea de que a toda persona le gusta una experiencia
positivay significativa. Este beneficio puede se fisico, emocional, visceral o intelectual,
de lo contrario no seria marketing experiencial y hablariamos de més saturacion a
consumidor con resultado negativo en la captacién y retencion de clientes. Por tanto,
debemos olvidarnos de campafas baratas en calidad, ya que € consumidor como ya
hemos dicho es cada vez menos manipulable y ademés su opinion es fécilmente

transferible gracias alas tecnologias, sin olvidarnos del boca-boca.

Estamos hablando de que una experiencia que no aporta beneficio, es una mercancia

mMa&s que no aporta valor a consumidor.

Los cereales Kellogs son un giemplo claro de Marketing Experiencial que aport6 en su
lanzamiento, beneficio a consumidor, cuando dejé de ser sorpresivo dejo de aportar

beneficio y como innovando, volvié acrear valor.

Cuando Kellogs comenz6 aintroducir un regalito en los paquetes de sus productos, hace
ya bastantes afios, fue un éxito sobre todo entre los mas pequefios ya que les causd una
sensacion de sorpresa y aportaba valor a producto. Con el paso de los afios esas

sensaciones desaparecieron y ya ese regal o era parte de la mercancia adquirida.

Pues bien, en la actualidad, K ellogs Canada introdujo un nuevo regalito en su producto
Specia K; se trataba de un podémetro, repartiendo miles de ellos por todo €l pais.

Esta idea volvié a maravillar a los consumidores, esta vez de edad adulta, por varios

motivos;
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El primero fue & hecho de transmitir emocion positiva; la salud. El segundo fue que el
consumidor se sintié valorado por la marca, ya que ésta se estaba preocupando por su
salud y no sblo la suya sino la de todo un pais colaborando con la disminucion de la
obesidad, problema que existe en todos los

paises desarrollados. De esta forma las

personas que lo adquirieron, donaban a s
,-Ff'!'m.'.'_:'r &:
través de internet sus pasos para realizar Jor the better

estudios de actividad fisica. Por tanto se

consiguié atraer, sorprender, transmitir

emociones e incluso interactuar con los

consumidores en ambas direcciones. Fue un

éxito.

La experiencia aparece hoy como un elemento esencial en cualquier accion del
marketing a la hora de comprometer y debe apelar principalmente a las emociones, los

sentimientosy €l intelecto.

Estas experiencias son las que influyen en la creacién de valor, la decisién de compray

el comportamiento de los clientes.

Entendemos que las experiencias no son generadas por uno misSmo SN0 que son

inducidas y nos afectan desde distintos aspectos de |a persona, como son:

Los sentidos: captamos experiencias a través de escuchar, oler, ver, tocar. Es por €ello
que se antoja fundamental aspectos tales como € disefio, la promocion... tanto como el
propio producto. EI consumidor esta recibiendo todo tipo de percepciones ya sean
sensoriales o palabras, logotipos y marcas. Si somos conscientes de 1o que percibe con

nuestro mensgje, tendremos un marco de referencia.

Sentimientos. |a experiencia llama a nuestros sentimientos y emociones, como pueden
llegar a ser, la sensacion de orgullo, satisfaccion, realizacion... Si confluyen la voluntad
del consumidor y las emociones positivas tendremos algo conseguido en términos de
lealtad del consumidor. Por ejemplo el café crea sensacion de animo, lamusicarelgao

activa...
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Pensamientos: Se generan experiencias intel ectuales que generan interés en € cliente de
una forma creativa. Ya en 1984, Apple hablaba de “entrena y destruye, cambia la
sociedad y hazte el universo que quieres’3,

Pretendemos incitar apensar a consumidor, sea en valores sociaes, medioambiental es etc.

Actos. Pueden ser actos de influencia, actos corporales, estilos de vida e interacciones.

Buscamos conexiones con estilos de vida de los consumidores, por gemplo la marca
Nike transmite un estilo de vida en sus camparias publicitarias llenas de dinamismo,

estilo deportivo transmitiendo movimiento y accion.

Bernd Schmith, de la Universidad de Columbia, explica, que las experiencias que
pueden generar una marca son principamente cinco: emocionales, racionaes, de

actuacion, sensualesy relacionales.

También nos muestra que de todos los generadores de experiencias, existen siete de

ellos que nos los define:

- Entorno: El establecimiento fisico, los stands etc. y su ubicacion.

- Personas: Todo €l personal de la organizacion que hay detrés de una marca.

- Producto: todos sus atributos funcionales, disefio de producto, segmento a que
sedirige etc.

- Colaboraciones. colaboraciones, patrocinios, publicidad de acontecimientos,
aparicionesen cine....

- ldentidad: Logotipos, iconos, nombres.

- Comunicacion: Relaciones publicas, publicidad, catdlogos, boletines y sobre
todo en la actualidad |os medios tecnol 6gicos, web de la empresa, redes sociales,
correo electronico, moviles Smartphone etc.

El marketing experiencia busca elementos caracteristicos que produzcan una

interaccién con el mercado apoyandose en un proceso de al menos cinco fases:

3 Disponible en http://www.youtube.com/watch?v=Y Y fgj5HuL jo Video anuncio Machintosh 1984.
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a) Anadizar € contexto de los clientes. La empresa debe realizar un estudio
pormenorizado del contexto gque rodea a los clientes desde e punto de vista
social, econémico, politico-legal, cultural etc.

b) Crear unaestrategia Una vez analizado €l contexto de nuestros clientes, se debe
realizar un informe estratégico con €l fin de tener un impacto positivo sobre los
consumidores. Debemos tener claro qué tipo de experiencia queremos crear,
como lavamos allevar acabo y siempre que seafuente de valor paralamarca.

c) Disefiar la experiencia: Una vez tenemos los objetivos y la filosofia clara,
debemos evaluar los elementos de la marca para crear una imagen coherente en
todos |os generadores de experiencia citados anteriormente.

d) Crear relaciones. Aplicamos la estrategia a las relaciones que se producen entre
la marca y la organizacion; formar a persona, definir los canales de
comunicacion apostando por ejemplo, por las redes sociales y sobre todo
cuidando a méaximo cada experiencia con € cliente.

€) Retroaimentacion: Como cualquier otra forma de gestion e marketing
experiencial, tampoco tiene un punto fina ya que se retroalimenta con un buen
sistema para entender el mercado y una eficaz adaptacion a las necesidades de
los consumidores, a los cambios socioculturales que sin duda surgirén con €l

paso del tiempo.

En definitiva, todas las marcas proporcionan experiencias, con una gestion integral de
las experiencias conseguiremos una mejor relacion con los clientes, y probablemente

unarelacién mas duradera e intensa.

La literatura de marketing ha conceptualizado la experiencia del consumidor como una
respuesta de tipo cognoscitivo, afectivo y comportamental que se origina como

consecuencia de las interacciones con lamarca (Brakus et al. 2009).

La clave de la satisfaccion de un cliente a través de una experiencia es que
super emos sus expectativas prefijadas antes de la misma en cuanto a calidad de la
experiencia vivida; ésta es un cimulo de experiencias anteriores, el boca orgjay todala
comunicacion que hallevado a cabo la empresa. Si el resultado es que la experiencia ha
estado por debajo de sus expectativas |0 més probable es que no vuelva arepetirlay por
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el contrario s las superamos, tendremos con mucha probabilidad la repeticion del

cliente en una nueva experiencia.

Davisy Longoria (2003) ya establecieron |o que se denomina puntos de contacto con la

marca, en funcion del momento de la compray |0s puntos de contacto del consumidor.

Asi establecen que:

- Antes de la compra los puntos de contacto serian la publicidad, pagina web,
promocion de ventas, las relaciones publicas.

- Durantelacompra El envase, d lugar donde seredlizala compray lafuerza de ventas.
Después de la compra: el consumidor valorara la calidad del producto, € servicio
postventa que efectuemos, €l marketing directo a través de mévil, email etc., y los

programas de fidelizacion que llevemos a cabo, tanto online u offline.

L as experiencias por tanto pueden ser positivas o negativas, variar en lafuerza e intensidad,
unas acontecen de forma espontanea, es decir sin requerir mucha reflexion, la cuales suelen
ser de cortaduracion o bien, que s requieran mésreflexion y permanecen por mas tiempo.

Oliver (1997) y Reichheld (1993) establecen que a medida que trascurre el tiempo la
acumulacion de experiencias quedan en la mente del consumidor y contribuyen a
incrementar la satisfaccion con lamarcay le hacen mas leal.

Brakus et al. (2009) desarrollaron una escala que permite medir €l grado de satisfaccion

con la experiencia vivida con la marca. Esta escala nos muestra cuatro dimensiones de

la experiencia: sensorial, afectiva, comportamental e intelectual.

Hollebeek (2009) propone que esta variable es un determinante de laledtad del consumidor.

ESCALA DE MEDICION DE LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR-MARCA

- Esta marca ha degjado una gran impresion en mi sentido de la vista y en otros
sentidos.

- Considero que esta marca es interesante desde un punto de vista sensorial.
- Estamarcano apelaamis sentidos.
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- Estamarca me provoca sentimientos.

- No siento grandes emociones con esta marca.

- Estamarcaesemocional.

- Me comprometo con accionesy comportamientos cuando uso esta marca.
- Estamarca me provoca experiencias corporales.

- Estamarcano estd orientada ala accion.

- Estamarca me provoca muchos pensamientos y reflexion.

- Estamarca no me hace pensar.

- Estamarcaestimulami curiosidad y €l proceso de resolucion de problemas.

Buscamos € deleite del consumidor , superando sus expectativas; dos formas de
hacerlo seria por un lado sorprenderlo con extras 0 con acciones que supongan una
interaccién entre € cliente y la empresa 'y cuanto mas acerquemos a cliente a formar

parte de la cadena de valor de la empresa, mayor sera el deleite de éste.

Muchas marcas ya utilizan la palabra experience en sus camparias de marketing como
por gemplo CocaCola music experience, Real Madrid campus experience, Audi
driving experience, etc. En todas estas campafias de marketing la empresa incluye
acciones que van méas ala de mostrar los atributos funcionales de sus productos,
incluyendo aspectos de tipo afectivo como pueden ser la diversion, la informacion, €l
placer, € estatus o laformacion.

En e estudio realizado por Brakus et al. (2009) basado en una muestra de
consumidores, definid que existen una serie de marcas llamadas “marcas de
experiencia’ ya que segun los autores son marcas que inspiran en e consumidor
mayores y mejores experiencias. A continuacion ponemos gemplos de “marcas de

experiencia’ y los comentarios realizados por los individuos a respecto:

BMW
- Mesiento joven y con estilo.
% - Meencantaconducir

S _ UnBMW esé simbolo de mi éxito.
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THE BODY SHOP

- Apelaadistintos sentidos.

- Me atraen cuestiones como: pruebas con
animales, purezay bienestar.

- Me gusta estar con gente que comparte los

valores de esta marca.

- La marca me hace pensar en las cosas
buenas de lavida.
- Me parece mas juvenil que American

Expresso Visa

- Al principio la campafia “no tiene

precio” me resultaba emocional, ahora es simplemente una forma de identificar la

marca.

NIKE
- Me hace pensar como llevar un estilo de vida
activo.

- Mesiento como un atleta.

- Me encanta poder disefiar la zapatilla que se

LA N 1 adaptaami personalidad,
=

i —

5. ¢(QUIERES COMPROMETERTE CONMIGO? UNA EXPERIENCIA
INOLVIDABLE

El concepto de compromiso se ha visto afectado en el presente siglo debido a los
cambios en las relaciones entre empresa y cliente, de este modo se han establecido
nuevas definiciones que explican la nueva lealtad del consumidor. EI compromiso del
consumidor con la marca o consumer engagement es un tema fundamental en nuestros
dias tanto académica como empresaridmente. A continuacion describimos varias de
estas definiciones:
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Cuadro 2. Definiciones de lealtad del consumidor

DEFINICION AUTORES

La intensidad en la participacion de un individuo y su conexién con los

productos de una empresa y las actividades relacionadas con ella, que | Vivek et al. (2012)

pueden ser organizadas por la empresa o por el consumidor.

El grado de inversién cognitiva, afectiva y comportamental que un | Hollebeek (2010)
consumidor realiza en una interaccion concreta con una marca. Brodie et al. (2011)

El compromiso cognitivo y afectivo con una relacién activa con la marca

personificada en su pagina web u otras acciones online disefiadas para | Mollen y Wilson (2010)

comunicar el valor de una marca.

Fuente: Garcia y Gutiérrez (2013).

De estas y otras definiciones de compromiso del consumidor extraemos las principales

caracteristicas del engagement marketing, de esta forma podremos diferenciar

claramente que es lo que la diferencia de otras técnicas de marketing:

a)

b)

d)

En engagement marketing los sujetos involucrados deben jugar un papel
activo. Si cualquiera de las partes permanece pasivo ya estamos hablando de
otratécnica.

La interaccién de los sujetos va més ala del propio intercambio, ya que se
desarrollarén otras actividades cuyo origen puede estar en la empresa o en €
consumidor. Hasta tal punto esto es cierto, que un consumidor comprometido
con la marca su relacion mas importante puede no ser e intercambio del
producto ni el consumo del mismo.

La acumulacién de experiencias del consumidor, creara el total de la experiencia
del consumidor. De este modo se separa €l producto de la marcay resulta en una
experiencia con muchos factores que constituyen la experiencia creada por €l
consumidor.

Como citamos anteriormente, las actividades entre marca 'y consumidor pueden
tener su origen en amabas partes, asi S €l origen esta en la empresa, como por
gjemplo tarjetas de fidelizacion o en el consumidor como pueden ser los blogs
de opinién. También las actividades se pueden desarrollar online u offline,
pueden dirigirse a conjunto de clientes o de forma personalizada a un segmento

o incluso un individuo en particular.
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e) El compromiso del cliente es un estado emocional que varia dependiendo del

contexto y el momento en el que se suceden las actividades.

Un factor clave en el desarrollo de la técnicade comprometer se basa en € desarrollo de
nuevas tecnologias (webs, moviles, redes sociales, blogs...) capaces de crear flujos de
infformacion masivos pero personalizados, que permiten una comunicacion
bidireccional, una retroalimentacion continua y todo ello con el fin de que € cliente

vaya creando su propia experiencia de marca.

El producto ya no es el ge fundamental de la marca sino que ésta es el conjunto de
experiencias creadas por cada cliente, con una posible carga emocional, que es la que
interesa crear a la empresa ya que redundara en mayor compromiso y por tanto mayor
lealtad. En definitiva la empresa pretende crear experiencias que van més alla de la
razon. Como apunt0 Barlett en 2006, asi mejorara la imagen de marca, nos dara
ventaja competitiva Voyles (2007) y Sedley (2008).

5.1. Fases del proceso de compromiso en medios sociales

Existen distintos métodos para medir el grado de compromiso en los medios sociales,
gue como hemos dicho son el principal canal por € que se desarrollan las actividades
entre la empresa y los clientes en el marketing de compromiso. Ignasi Vendrell,
presidente en Best Relations, en e blog “mediosociales’ nos describe las fases para
conocer el grado de compromiso:

1- Fase 0: Compromiso inexistente: Inexistencia de cualquier compromiso cuando
una persona accede a una web, blog, 0 a videos y no gercen ningun tipo de
relacion entre ellos. Aunque estas personas son consideradas en relaciones
publicas como no publico, la verdad es que ya ha existido un contacto y son
potenciales de pasar de latentes a conscientes en términos de cliente.

2- Fase 1: Compromiso ligero: Cuando una persona visualiza un mensaje o recibe
un impacto y a continuacion decide pulsar € “me gusta’ o marcar un “favorito”
entonces es cuando comienza una relacion y por tanto entraremos en un primer
nivel de compromiso. James E. Grunig define que esta relacion es ya una
“relacion de intercambio”, en la que una parte ofrece beneficios a otra parte solo

por el hecho de que la primera parte ha ofrecido en el pasado ventgjas o lasvaa
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ofrecer en e futuro. En este punto ain no podemos hablar de ledtad, pero s
gueda marcado el camino de unarelacion.

Fase 2: Compromiso informal: EI compromiso pese a ser real se encuentra en
sus inicios. El consumidor ya ejerce un papel activo, por gemplo dandose de
alta en un blog, siguiendo a alguien en Twitter, descargando un video o
sugiriendo una pégina en Facebook. En este punto tendremos dos tipos de
usuarios: Por un lado lo que denominamos como observadores pasivos (usuarios
aburridos) y éstos no avanzan en la relacion. Para que aumente el grado de
compromiso la relacién no puede quedar estancado sino que debe tener una
evolucion y como consecuencia debemos medir el niUmero de visitantes nuevos
y los que regresan por gjemplo entre 3y 5 veces al mes. Es una fase en laque se
estancan muchas relaciones, aungque es importante que cada vez inicien una
relacién mas personas. En esta fase nos apoyamos en datos que ofrecen las
plataformas como Facebook, Y outube o Twiter.

oo ©

Las 6 fases del engagement

Fase 3: Compromiso activo: El usuario participa regularmente en blogs twitts,
reenvia links o usa hashtags, entonces podemos decir que se encuentra en la fase
de compromiso activo. En esta fase destaca como |las partes ofrecen beneficios a
ambas, incluso no existiendo contraprestacion, comparten opiniones vy
preocupaciones en temas comunes. En este punto el usuario ya es capaz de hacer
recomendaciones a otros, pagar un suplemento adiciona por la adquisicion de
un producto o hacer una donacién a una causa no lucrativa. La mejor forma de
medicion de este nivel de compromiso seria contabilizar e numero de
comentarios, numero de retwitts, o incluso el nimero de visitantes que repiten.

Fase 4. Compromiso responsable. Llegamos a este punto cuando existe cierta
confianza en la relacion, ademés una de las partes ofrece datos personales
identificativos para el registro en una web o plataforma de pago. Aqui ya se
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aprecian signos de confianza y satisfaccion. Existen expectativas positivas en la
relacion; se superan los esfuerzosy los costes. La mejor medicion en estafase es
contabilizar nuevos usuarios registrados y su evolucién alo largo del tiempo.

6- Fase 5: Compromiso leal. Se alcanza el punto méas alto cuando se produce una
compra o una donacion. Lo mas importante en esta fase es conocer |os motivos
por los cuales incrementa su compromiso y la probabilidad de actuar
favorablemente a nuestra causa.

A partir de aqui ya tenemos clientes comprometidos.

5.2. Engagement: antidoto de precio, precio, precio: cocreacion

En la actualidad, la participacién mas activa del consumidor nos elimina la concepcion
de creacién de valor generada en la propia empresa. Factores como la globalizaciéon, la
desregulacion, el outsourcing y €l desarrollo tecnolégico dificultan a las empresas la
diferenciacion de sus productos, con lo cual s € cliente no percibe claramente las
diferencias que hay entre nuestros productos y los de la competencia, éstos optaran por
el més barato. ¢COmo podemos evitarlo? Con la cocreacion de valor juntos de la

mano, empresay consumidor.

Dos consideraciones a partir de ahora fundamentales: La interaccion empresa
consumidor y la personalizacion con cada cliente. Se pretende restar importancia a
producto, sin restarle calidad al mismo, pero darle suma importancia a la experiencia de
consumo que € cliente desee cocrear con la empresa. En resumen, participacion
conjunta empresa-consumidor para crear las experiencias que desea e consumidor ya
gue los productos pueden ser tan homogéneos que parezcan iguales pero las

experienciasjamas seran duplicadas.

Cocreacion de valor

Es un concepto nuevo en economia, en su planteamiento forma nos muestra la
importancia de la participacion proactiva de los consumidores en la creacion de sus
experiencias con las marcas a través de la interaccion de las partes, de forma

continuada.
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Hemos avanzado en cuanto a la creacion de valor era un proceso interno de la empresa,
asi lo evidencia e concepto de cadena de valor de Porter y € papel unilateral de la

empresa en la creacion de valor.
El concepto de cocreacion personaliza larevolucion de creacion de valor.

“Lainteraccion entre e consumidor y la empresa es el foco de creacidn y de extraccion
devalor’ (Prahalad y Ramaswamy, 2004).

El “valor cocreado” segun Vargo y Lusch, (2008), refleja e nivel de valor
percibido/construido en la mente de los consumidores a partir de las experiencias
interactivas con la empresay otros actores del mercado. Este concepto esta formado por
dos componentes. Por un lado la utilidad funcional del consumidor como consecuencia
de las interacciones con la empresa (Hollebeek, 2011) y por otra parte el componente
emocional, formado por las gratificaciones de caracter afectivo como consecuencia de
las interacciones, en particular las de tipo socia, incluyendo las que se asocian con €l
entretenimiento. Algunos estudiosos de la materia afirman que existe una relacién

entre el valor creado por € consumidor y su nivel de compromiso con la mar ca.

Ejemplo de cocreacion de valor

El engagement marketing pretende crear acciones en las que el consumidor tenga una
parte activa en determinadas actividades que forman parte de la cadena de valor, por

gjemplo en campafias publicitarias.

GRACIAS POR COMPARTIR VUESTROS MOTIVOS PARA BRINDAR

Anuncio Freixenet 2012 - 90"
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L as pasadas navidades la marca de cavas Freixenet rompi6 la costumbre de realizar un
anuncio publicitario en la que incluia una o varias personas reconocidas socia mente con
el fin de llamar la atencion y dar imagen de glamour y prestigio a la marca. En €l afio
2012 €l brindis lo realizé la audiencia. Un prestigioso director de cine se encarg6 de
seleccionar los mejores videos colgados por los consumidores que quisieron participar
en esta campana colaborativa. Se trataba de que cada uno eligiera un momento para
brindar, que fuera original, grabarlo y posteriormente subirlo a canal Youtube. Los
mejores aparecerian en €l anuncio oficial de Freixenet y segun la agencia responsable de
la campafia se trataria de “ Un brindis de todos para todos’.

Cada video seleccionado ademés recibiria un premio de 3.000 euros, a mejor se le

concederia una beca en direccion de cine de 20.000 euros.
Este gemplo es un claro g emplo de cocreacion, de como la empresa intenta atraer al
cliente, crear experiencias cargadas de aspectos emocionales y hacer participe en la

creacion de acciones de la empresa a consumidor, con el fin de crear un compromiso

gue naturalmente se espera que redunde en lalealtad ala marca.

6. LOVEMARKS: MAS QUE UNA MARCA

¢Qué esuna marca?

Aunque los origenes de la marca (existe legislacién) se

sittan en el siglo X111, podemos hablar que hastainicios del siglo XX no conocemos la
marcas actuales, marcas registradas. Esto fue debido a la necesidad de diferenciar unos
productos de otros y para proteger los intereses de unos y otros productores. El
crecimiento de distintos fabricantes para un mismo producto hizo que las marcas
sirvieran para diferenciar unos productos de otros tanto en términos de tangibles como

de intangibles.
Kevin Roberts, es una de las figuras més importantes en publicidad y marketing de los

altimos tiempos, dirige una de las mayores agencias de publicidad como es Saatchi &

Saatchi en términos de innovacion. Kevin Roberts publicd en 2004 € libro “Lovemarks,
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el futuro més alade las marcas’, con é, arriesgd y revolucion6 el mundo del marketing

ya que supuso la creacién del término Lovemark, ¢Amor y marca?
Pero, ¢Qué es unalL ovemark?

La neurociencia aplicada al marketing nos dio lugar a una nueva variante del marketing
como es el neuromarketing , de aqui parti6 laidea de que |as emociones juegan un papel
més importante cada dia en la toma de decisiones a la hora de comprar. Todo esto lleva
a pensar que la emocion supera incluso la razén en muchos procesos de compra 'y por
ende una Lovemark se refiere a aquellas marcas que somos capaces de amar a través de
vinculos emocionales ya que el amor se dgja llevar por la emocién olvidando en mayor
o menor medida la razon. Podemos afiadir que es una posicion de una marca dentro de

una cultura

En los afos sesenta del pasado siglo, € precio era condicidn suficiente para captar un
cliente, también se valoraba la disponibilidad. Ya en los afios ochenta, la marca
comenzo a sustituir a la mercancia, y a tomar mayor peso los atributos intangibles que
los funcionales del producto, ademés, ya se valoraba la calidad. Hoy en diaa pesar de la
crisis mundial podemos decir que es e “amor” el que nos mueve a los consumidores,
sino preguntele a Apple. Aqui incluimos la atmdésfera en la que el cliente necesita
consumir productos de la marca y que despierte en é un sentido de pertenencia e
identidad.

Hoy en dia todos los expertos coinciden que la marca es e camino irrenunciable para

tener éxito a largo plazo.

Podemos decir que las marcas que deseen ser una Lovemark deben ser aquellas que
pretendan crecer a través de la generacion de emociones, asi tendran futuro a largo

plazo, €l resto, desapareceran mas pronto.

Proponemos tres razones para amar a una mar ca:
- Pueden formar parte de nuestra propia historia.
- Puede que la percibamos como nuestra,

- Porque compartimos su filosofia.
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A través de los productos y experiencias que ofrece una marca se pretende generar en el
consumidor, vinculos emocionales y profundos con los clientes, ademés lo ideal es que
sean prolongados en el tiempo, solo de este modo tendremos la posibilidad de obtener
clientes fieles, es decir, que sean leales més ala de la razén. Para ello, segin Kevin

Roberts, se deben combinar tres aspectos.

a) Misterio: Puede estar compuesto de las grandes historias que hay adoptadas por
las marcas, su capacidad de hacernos imaginar emociones. Mitos e iconos que se

crean con el paso del tiempo, y que inspiran a sus clientes.

“ FPetedes sorar, credar,

disehar y constrir ef
letgar mds maravilloso
de/ muindo, pero se
recesita gente para
comertir el sueic en
reafidad . ,,

tALT DISNEY

b) Sensualidad: Nos referimos por sensualidad a la capacidad de la marca en

despertar todos nuestros sentidos.

c) La relacion amor-respeto: Determinacion y autodisciplina parecen basicos a la
hora de crear una relacion marca-consumidor y de obtener una Lovemark. Hoy
en dia existen todavia marcas que ni respetan alos clientesy por tanto, se pierden
el respeto a si mismas.

d) Intimidad: Hablamos del potencial de la marca de generar relaciones
personificada con e cliente con aspectos como la empatia, la pasiéon y e
compromiso. Podemos llegar a millones de personas pero con mensajes que €l
consumidor sienta que nos dirigimos a él ya sea por su filosofia de vida, por sus

preferencias, etc.
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Existen marcas de ato estatus. Gracias a que son
inalcanzables la adquisicion de sus productos por
parte de la inmensa mayoria de los consumidores,
se convierten en lovemark, ya que muchas veces,

todas | as personas suefian con lo inalcanzable.

Existen lovemarks que forman parte de la vida de clientes, de tal manera que asocian la
marca con alguno de los momentos mas importantes de sus vidas consiguiendo una
leadltad total, hasta € punto de por ejemplo aguantar horas de espera por adquirir €l
producto recién salido a mercado, crean asociaciones de usuarios, blogs teméticos e

incluso arescatar 0 venerar marcas que desaparecieron como polaroid, vespa etc.

Por tanto detréas de cada marca hay miles de historias, recuerdos, experiencias

inolvidablesy emociones.

El siguiente spot emocional nos muestra el rencuentro de Herb Y ounger con su adorado
Chevrolet después de 30 afios, lo vendio para pagar los estudios de sus hijos, éstos lo

ponen otra vez en sus manos como agradecimiento a su esfuerzo y amor.

Chevrolet True Story | My Dad's Car | Chevy

6.1. Lovemarkstoday!! ¢Estas o no estas en nuestra
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lovemark puede ser una persona, unaciudad...

Cinco gjemplos:

1- Lovemark de persona: Compositor inglés que salté a lafama
como uno de los miembros fundadores de The Beatles, una de las
bandas de mas éxito comercial y de critica de la historia de la
musica rock. Fue asesinado tragicamente por un fan en los afios
80.

2- Lovemark de marca:

Apple lidera e ranking de la marca mas valiosa del mundo segin
Forbes, valor de 104.300 millones de euros un 20% mas que en

2012y cas dos veces més que cuaquier otramarca del mundo.

3- Lovemark servicios: GO O [e
3

Su producto es un buscador de contenido en internet, concretamente el mas utilizado en

el mundo.

4- Lovemark de producto: Ipod desde 2001 ha evolucionado hasta convertirse en un

icono de nuestra de nuestra sociedad.
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5- Lovemark ciudad: Venecia

La ciudad del compromiso, del carnaval y el amor,
ciudad turistica por excelencia por la gue millones de
turistas transitan anual mente.

En e futuro, las lovemarks tendrdn que destacar por su compromiso con la
sostenibilidad ecoldgica, social o econdémica.

L as redes sociales ya estén impactando sobre estas marcas pero de algin modo estamos
empezando la etapa de los medios sociales, es decir en unos afios cabe la posibilidad de
gue € impacto en ellas sea ain superior, lo que hara que las marcas se adapten a
cambios en la metodologia estratégica y de actuacion. Con los flujos de informacién y
la facilidad de contacto entre empresas y clientes dara lugar a la creacion de nuevas
lovemarksy la destruccion de otras a un ritmo superior.

&
| MARKETING DEPORTIV @

7.1. Deporte, negocio deportivoy estilo devida

La evolucion del deporte como creacidon de negocio se ha multiplicado en los ultimos
anos. De hecho, segun fuentes de diariogol.com, la industria del deporte crece mas
deprisa que €l ratio mundial del PIB. Muchas son las fuentes de generacion de negocio
como son las infraestructuras, bienes deportivos, eventos, licencias, etc. El valor actua
del sector deportivo se sitia entre 350.000 y 450.000 millones de euros, si bien la
facturacion anua oscila entre 45.000 y 50.000 millones de euros. El futbol se lleva
buena parte del pastel, unos 20.000 millones de euros, en Europa 15.000 millones de
euros lo acaparan las cinco grandes ligas (Alemania, Espafia, Inglaterra, Italia y
Francia). Los paises més consumidores se encuentran en Europay Norteamérica.

La industria del deporte varia en su crecimiento seguiin se produzcan mas 0 menos
eventos deportivos asi como la relevancia de los mismos. Por jemplo, los afios que se
disputan unos juegos olimpicos o un mundia de futbol € crecimiento que se produce es
tres veces mayor.
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Cuadro 3. Facturacion aproximada por deportes

Futbol 20.000 millones de euros
Fatbol americano 6.000 millones de euros
Béisbol 5.500 millones de euros
Formula 1 3.000 millones de euros
Baloncesto 3.000 millones de euros
Hockey 2.000 millones de euros
Tenis 2.000 millones de euros
Golf 1.500 millones de euros
Otros deportes 3.600 millones de euros

Fuente: http://www.diariogol.com

El deporte genera valor a su alrededor, ya sean ciudades, paises, seguidores y
aficionados, empresas, clubs, etc. Se unen de alguna manera al deporte para generar
beneficios propios. Y ¢)as casas de apuestas deportivas? Sélo en Espaiia se habla de que

mueven mas de 30.000 millones de euros.

Otro gjemplo; la segunda semana del mes de mayo de 2013 se produjeron en Espafia
cuatro eventos deportivos que generaron mas de 300 millos de euros, si valoramos este
dato junto con la dura crisis econémica que vive Espafia, slo podemos hablar de la

pasion que generan los eventos deportivos en nuestra sociedad actual .

Estos datos representan la importancia del sector deportivo en la economia de nuestro
paisy de muchos otros, la penetracion en la vida de las personas, ya sean practicantes de
algun deporte o meros espectadores 0 ambos a la vez, la capacidad de involucrarse las
marcas en €l sector estén o no estén relacionadas con el mundo del deporte al saber la
popularidad y por tanto, la repercusion que van a tener sus patrocinios, trabajadores,

clubs, etc.
La préctica deportiva sigue aumentando en casi todas las sociedades y paises, ya forma
parte de la cultura de una sociedad, se relaciona con un estilo de vida, de este modo son

varios los factores motivacionales que llevan a las personas ala préctica deportiva:

- Por calidad de viday bienestar psicol égico.
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- Estado de &nimo, disminucion de estrés.
- Adquirimos autodisciplina, nos socializamos, espiritu de superacion...

- QOcio.

La industria del deporte esta formada por muchos negocios; existen productos y
servicios y dentro de estos, muchas variantes. Marcas de ropa deportiva o de cualquier
producto de merchandising, también empresas que crean productos para la practica del
deporte, gobiernos e instituciones, clubs, deportistas profesionales o aficionados,
medios de comunicacion especializados en deporte y en general, la sociedad que de una

u otra forma en su mayoria consumen productos o servicios deportivos.

7.2. Marketing deportivo vs. Marketing del deporte

El marketing deportivo lo conforman las distintas actividades que han sido disefiadas
para analizar y satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores de deporte a
través de procesos de intercambios, fundamentalmente se ha desarrollado en productos
y servicios deportivos dirigidos a los consumidores de deporte y por otro lado, se ha
desarrollado para otros consumidores de productos o servicios industriales a través de

promociones deportivas.

Aqui un consumidor puede ser una persona que juegue, participe, presencie, escuche,

lea, vista, etc.

Existen distintos beneficios que llevan a consumo de deporte como son los beneficios
buscados: salud, diversion y otros beneficios sociales.

Laindustria del deporte debe ofrecer paguetes de acontecimientos a espectadores u otro
tipo de consumidor, deben existir instalaciones acordes parala practicay celebracion de
eventos en funcion de la demanda de consumo que presuponga tal evento y todo €llo,
con un adecuado soporte administrativo y de gestion asi como facilitar la colaboracion e

implicacion de otras empresas gjenas a sector.

El marketing deportivo incide, como en otros sectores, en e consumidor, en la

busqueda de necesidades y la posterior satisfaccion de éstas, en la busqueda de lealtad,
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de aumentar el consumo de los productos y de crear relaciones mediante la interaccion
gque sean prolongadas en e tiempo, pero e marketing deportivo tiene sus

singularidades que las diferencia de otros sectores como pueden ser:

- Los productos deportivos son en su mayoria de consumo publico y por tanto, la
satisfaccion en el consumo esta relacionada con la sociedad en la que vivimos.

- El producto deportivo es en su mayoria inconsistente e imprevisible. Como
consecuencia es a menudo imposible ofrecer e mismo producto. En un
acontecimiento deportivo € resultado deportivo adguiere enorme relevancia pero no
es controlable de ninguna manera por |os expertos en marketing.

- Se debe enfatizar por la gama de los productos més que en € producto principa. Un
comercia de marketing no vaa poder controlar todos los factores del producto principal;
el partido o acontecimiento, por eso debe enfatizar en los aspectos que le rodean. Para
unos consumidores o méas importante es € resultado de un acontecimiento deportivo
gue van a presenciar, nunca se le puede garantizar satisfaccion en este aspecto, pero si
podemos generar experiencias positivas en otros muchaos aspectos.

- Existen dificultades para valorar determinados productos deportivos.

- El precio del producto deportivo es menor que el coste que asume €l consumidor en
cuanto al disfrute del mismo.

- Losingresos indirectos son en muchas ocasiones superiores alos directos.

- La difusion que proporcionan los medios de comunicacién han provocado la
disminucion en el énfasis del marketing deportivo.

- Muchas marcas pretenden asociarse con € mundo del deporte por su repercusion.

- El deporte tiene cas un atractivo universal y se relaciona con muchos de los
aspectos de la vida, por gjemplo, geogréaficamente distintos tipos de deporte se
desarrolla en cualquier lugar de la tierra y ha formado parte de las distintas
civilizaciones, demogr aficamente € deporte no entiende de edades y es seguido y
practicado por personas desde nifios a ancianos, mujeres y hombres en mayor o
menor medida. Socioculturalmente, se asocia el deporte al ocioy lasalud.

Ademés, otros aspectos o costumbres de la sociedad actual se asocian con € deporte, asi
la relgacion y la diversién son aspectos del consumo de productos deportivos como
pueden ser la asistencia a un partido, subir a un puerto de montafia para ver una final de

ciclismo, etc. Comer en las instalaciones donde se desarrollan las competiciones estadios,
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polideportivos, se consumen gran cantidad de alimentos y bebidas, cabe destacar que
hasta no hace mucho tiempo se permitia e consumo de alcohol, y como los grandes
acontecimientos son retransmitidos por todos |os medios de comunicacién masivosy para
cas todos los paises, una final de un mundia de fatbol, por gemplo, multiplica los
ingresos de |as empresas cerveceras, de comida rapida, etc. , tanto en los hogares como en
los establecimientos de hosteleria, fomentando también un aspecto social como es la

reunion de personas en un lugar paradivertirsey presenciar un aconteci miento deportivo.

Més aspectos sociaes que se estén asociados al espectéculo deportivo: €l juego, como
citamos antes, mueve muchos millones de euros y de hecho hoy en dia empresas de
apuestas deportivas sponsorizan a muchos clubs que participan en competiciones
relevantes, por g emplo Bwin luce en las camisetas de Milan C.F. o Real Madrid C.F.

Larelevanciadel juego es distintaen los paises por legalidad o cultura de juego.
7.3. Nuevastendencias del marketing deportivo

Como vemos, existen muchos factores que influyen en e mundo del deporte,
psicol dgicos, sociales, geograficos y sobretodo econdmicos. La evolucion del marketing
deportivo a igual que en otros sectores haido de la mano de los cambios en la sociedad,
de la globalizacion del outsourcing y en estos Ultimos afios de la revolucion de la
comunicacion a través de las nuevas tecnologias. Las TIC'S permiten acercar al cliente
con una comunicacion bidirecciona y con un Unico objetivo, hacer participe a cliente
con € fin de comprometerlo, creando relaciones mas alé de la razén a través de la
generacion de emociones positivas, experiencias continuadas , asi potenciamos la marca

y hacemos que el consumidor se sienta participe de la empresa.

Hace décadas € negocio deportivo se reducia més bien a consumo de espectacul os
deportivos presenciales, con escasa esponsorizacion, ya que €l ambito de influencia era
més limitado, al principio su difusion era solo radiofénica, mas tarde televisiva pero de
reducida difusion. Por giemplo, en los afios 60 poco 0 nada se podia saber en Europa de

lamejor competicién baloncestistica del mundo, laNBA.

Hoy el marketing esta orientado no alo que deberia ser € producto principal sino atodo

lo que le rodea ya que produce muchos més beneficios que éste. La diversidad de
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mercados potenciales los innumerables canales de difusion, y la participacion activa de
los consumidores a través de multiples canales, hacen que las estrategias hayan

cambiado, radicalmente.

Bernard J. Mullin en su libro “Marketing deportivo”, a principios de los afios noventa nos
da un par de pinceladas de lo que mas adelante ocurrid. Nos habla de un presidente de
varios clubs deportivos, Peter Bavas que se expresd en estos términos hace ya dos décadas.
El marketing en e deporte no es lo mismo que vender sopa o pan .Se vende un recuerdo,
una ilusién. Cada seguidor tiene una ilusion diferente. Cada hoyo de golf, cada partido de
tenis, cada juego de softball aporta una nueva experiencia. Es dificil vender los beneficios

del consumo del deporte porque son dificiles de precisar o describir.

El libro también recoge unas palabras del que fuera hace décadas director de deportes de
la Universidad de Michigan Don Canhan, “En el marketing deportivo, ganar no lo es
todo” haciendo referencia del escaso control que tienen e departamento de marketing
de un club sobre & producto principal; €l partido, entonces centrémonos en las
ramificaciones del producto principal, ademés |os mayores beneficios vendran dados no
por el acontecimiento deportivo sino por todo aguello que lo rodea, También marcay

cliente como aspectos fundamental es.

8. REAL MADRID, C.F. MARKETING TOTAL, EN BUSCA DEL
COMPROMISO GLOBAL

A lo largo del trabajo hemos ido analizando la evolucion del marketing alo largo de la
segunda mitad del siglo XX y parte de siglo XXI, aspectos tales como la
fragmentacion de la audiencia como consecuencia de la aparicidon de nuevos canalesy
nuevos medios, o que ha llevado a fracaso de las tradicionales estrategias de
comunicacion. También hemos pasado del marketing interruptivo a la era de la
interrelacion entrelas marcasy sus publicos. Otro factor como el cambio de actitud
de los consumidor es motivado por la mayor informacién que mangjan y la posibilidad
que tienen de expresar sus opiniones y que éstas, puedan ser escuchadas por todo el

publico que quiera, pasando atener repercusion global.
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Todos estos aspectos nos llevan a lo que hoy es sin duda el tesoro perseguido por
cualquier director de marketing de una empresaa EL COMPROMISO DEL
CONSUMIDOR.

Actualmente se busca establecer vinculos emocionales con e consumidor
persiguiendo un compromiso de éste; compromiso entendido como una relacion abierta
y libre entre dos partes que se necesitan, por tanto se trata de un marketing emocional
gue influye en los deseos y motivaciones, con €l fin de conseguir un vinculo mas

cercano y profundo con el consumidor.

Para materializar todos estos cambios y entender |as nuevas estrategias vamos a exponer
el caso de la entidad deportiva Real Madrid, C.F, analizando su modelo empresarial, la
importancia de su estrategia, acciones de marketing y su relacién con sus clientes y

seguidores.

Figura 2. Planes estratégicos y objetivos del Real Madrid 2000

Pilares estratégicos y objetivos del Real Madrid

ESTRATEGIA OBJETIVOS
Deportiva Exito deportivo
Social 1

v
Marketing Exito econdmico

Fuente: Deloitte (2000).

8.1. Real Madrid: Marca + seguidores comprometidos = Beneficios
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Actuamente dada laimposibilidad por parte de las entidades deportivas de primer nivel
de aumentar sus beneficios a través del negocio tradicional que han llevado a cabo los
altimos cincuenta afos, las empresas deportivas disefian y llevan a cabo nuevas
estrategias empresariales que han llevado a las entidades a la transformacion de meros

clubs deportivos a auténticas multinacional es deportivo-medi éticas.

Un buen g emplo de estos cambios es € caso del Real Madrid que desde lallegada a la
presidencia del club de Don Florentino Pérez en e afio 2000, ha desarrollado un nuevo
modelo de gestién empresaria en una entidad deportiva que hasta entonces aplicaba un
modelo clasico de gestion deportiva, centrado en los acontecimientos puramente
deportivos sin darle mayor relevancia a los aspectos que la rodean, de esta manera €l
principal objetivo de la primera era Florentino Pérez fue la de “crear la primera
empresa deportiva de Europa”’ (Emprendedores, 2003).

8.2. Estrategias desarrolladas por €l Real Madrid, C.F.
Una de las principales aportaciones del

modelo implantado por Florentino

Pérez se encuentra en dotar valor a la

marca y asi encontrar una gran q- : et
diversidad de vias por las cuades (ECEEESE. V e

. i : (R P ¥ . '
explotar la marca a través de distintas £~ Madrid, Mad,idr{,ad,f(’,};ﬁ\-}s-

estrategias de marketing.

Madridista entre la aficién rival

Los resultados de la implantacion de

este modelo y de las estrategias llevadas a cabo son de sobra conocidos: se han
multiplicado |os ingresos procedentes de la explotacién de la marca, €l posicionamiento
y la notoriedad, la expansion en su &mbito de influencia, y mas de trescientos millones

de seguidores en el mundo repartidos por todosy cada uno de los rincones del planeta.

Asi pues, e Real Madrid se ha situado en la actualidad en una posicion de liderazgo

dentro del panorama deportivo anivel mundial.
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1- Lamarca Real Madrid:

Tal y como comentamos anteriormente, 10 primero que hizo e club con su nueva
estrategia fue dotar de valor a la mar ca, incrementando su valor progresivamente para
posteriormente encontrar multiples vias para su explotacion. También hay que destacar
gue la marca Real Madrid ya contaba con cierta notoriedad y prestigio, no obstante fue
proclamada por la Federaciéon Internacional de Historia y Estadisticas del Futbol
(IFFHS), como mejor club del siglo XX basandose en los resultados de |os partidos en

competiciones europeas.

Esta estrategia de crear valor a la marca le ha permitido disfrutar de una ventgja
competitiva respecto a otros clubs, dandole la posibilidad de crecimiento y de

diversificacion en actividades que giran en torno a espectéaculo deportivo.

Si bien e Manchester United fue el precursor de este modelo, a dia de hoy e Redl
Madrid ya ha superado a club inglés en cuanto a riqueza. Asi, el nuevo modelo de
negocio del Real Madrid a partir del afio 2000 se sustentaba en |os siguientes pilares:

- Potenciar la imagen de la marca Real Madrid, dotdndola de proyeccién mundial
para posicionarse en mercados estratégicos como son Asia, Norteamérica, etc.

- Recuperacion de activos. Muchos activos fueron vendidos a otras empresas y con
su adquisicion se consiguid mejorar os resultados de explotacion de dichos activos
ya que se gestionaron mejor en cuanto a racionalizacion, planificacion y coherencia.

- Desarrollo de nuevos negocios con lo que diversificaron sus fuentes de ingresos.

- Los simpatizantes se transforman en clientes consumidores y comprometidos
provocando € aumento del consumo de productos y servicios de la marca, surgido
como consecuencia del sentimiento de asociacion-identificacion y pertenecia al club.
En este sentido la vinculacion del cliente con la marca va mas ala de una relacion
mercantil y por tanto laintensidad de fidelizacion es mayor que en otros sectores.

- Con la adopcion de este modelo empresarial en el afio 2000 se consiguieron los

siguientes resultados en el periodo 2000-2005:
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Figura 3. Evolucidn ingresos Real Madrid 2000-2005

Evolucién de los ingresos del Real Madrid,
Millones de euros.

Ingresos comerciales
Derechos de transmisién
Competiciones

300

200

2000-2001 2001-2002 2002-2003 2003-2004 @ 2004-2005
Incremento respecto \

a |a temporada anterior

Fuente: Deloitte, (2006).

Figura 4. Distribucion ingresos comerciales Real Madrid (porcentaje y millones de euros)

B Merchandising y
licensing

M Sponsorship y
publicidad

© Tours estadio y
conferencias

M Otros

Fuente: Deloitte 2006.

“Seguin € club, su marca, es el mejor activo que poseen y la mayor garantia de futuro”#.

4 Disponible en (El Pais de los Negocios, 2001 b).
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A partir de esta afirmacion se llevaron a cabo |las siguientes actuaciones:

a) Firma de alianzas estratégicas para asociarse con empresas lideres en distintos

sectores, 10 que redundara en transferencia de valor y sinergias entre las marcas
asociadas. Asi serefiere en e informe anual del Real Madrid 2011/2012:

“Una marca universal; EI Rea Madrid C.F. como entidad de prestigio y
reconocimiento global, cuenta con el patrocinio de empresas multinacionales lideres
en sus respectivos sectores de actividad que comparten los mismos valores que
nuestro club. La confianza que nuestros colaboradores han depositado en nuestra
marcay la gestion comercial han permitido cerrar esta temporada con crecimiento de
maés de un 30%, lo que nos sitda un afio mas en el primer lugar en e ranking mundial

de ingresos por clubes’.

m q%"s M g m &1 movistar BBVA

’SIC r?“""?*ﬂ'— .Q (((df([r %\I)r[m " m

Esta temporada 2013/2014 el Real Madrid cuenta con el patrocinio de dos compafiias
lideres. Emirates y BBVA. Segun € informe anual, con estos patrocinios se
consolida su condicion de alianzas estratégicas para seguir desarrollando la marca
Real Madrid alrededor del mundo.
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c) Estrategia multicanal en cuanto a la explotacion de la marca. Nuevos canales
como lo erala web corporativa en 2000 ya no es el cana mas novedoso, ahora

son las redes sociaes, blogs y 1os moviles de nueva generacion |os mas actual es.
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d) Explotacion en el mercado de la publicidad; los derechos de imagen de sus

futbolistas (El pais, 2002b). Esta explotacion de derechos estd siendo potenciada

cadavez mas.

Cristiano Ronaldo gener6 en 2012
doce millones de euros en
concepto de derechos de imagen y
publicidad.

También se abridé una nueva via de patrocinio a su comunicacion convencional,
reforzando el vinculo emocional con e consumidor conocida como endorsement, es
decir, vincular laimagen de marca de la compariia con un prescriptor que personalice
con los valores que éste representa. Los jugadores que conforman la plantilla son los

elegidos para desarrollar €l papel de endorsement.

Realizacion de licencias y franquicias para la venta de productos con la marca Real
Madrid. Segun el informe anual 2011/2012 el club cuenta con una cartera de 130
licencias de explotacion, con productos capaces de atraer a los distintos tipos de
seguidores del club, el crecimiento el este tipo de negocio ha tenido sobre todo un
desarrollo internacional, destacando zonas como Oriente Medio, Latinoamérica,

Japon, China, Turquia, paises nérdicosy Europa del Este.
Los articulos més novedosos son productos tecnol égicos como son auriculares MP3

y la pulsera USB, muebles para dormitorios, azulejos de ceramica e incluso lingotes

de oro o plata grabados con € escudo del club.
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Figura 5. Presencia internacional del Real Madrid
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Fuente: web marcasrenombradas.com.

2- Explotacion de negocios tradicionales:

Se entiende por negocio tradicional todo aquel relacionado con la explotaciéon del
evento deportivo, fundamentalmente la gestion del aforo del estadio/polideportivo en €l
gue veremos que se han creado nuevas estrategias con la creacion de palcos VIP,

restaurantes, centro de convenciones, museo, etc. Ademéas y no menos fundamental la
venta de |os derechos audiovisual es de retransmision.

48



Comprometidos por el deporte

Figura 6. Explotacion negocio tradicional Real Madrid desde afio 2000

4-{ Aforo estadio I— Explotacién comercial de las instalaciones

- Dingidos a aficionados.
= Dingidos a empresas

Il Venta de entradas (cesion abong)
M Bares cdel estadio y pabellén
B Exposicién trofeos y tour estadio

Mejora en la gestion | I
de los negocios tradicionales W Explotacién pakos VIP
M Organizacién eventos

Explotacién del evento deportivo en vivo

= Soportes publicitarios estadio.
- Paquete turistico VIP completa,
- Entrada aficionados no abonados,

4‘{ Explotacién TV

Reparto derechos retrasmision TV

Fuente: Universia Business Review

Anteriormente a afio 2000, la explotacion de las instalaciones se redizaba casi
exclusivamente los dias donde se realizaban competiciones deportivas y en la actualidad
se pretende que la explotacion de la instalaciones se produzca los 365 dias del afio. De
este modo diferenciamos las actividades que se realizan |os dias que hay competicion de

los que no:

Actividades que serealizan en las instalaciones los dias con competicion deportiva:

- Ventade entradas: Existen multiples canales de venta.

- Servicios dentro del estadio como son los bares, puestos de alquiler y venta de
almohadillas y otros productos de consumo.

- Gedtién de comercidizacion y venta de los soportes publicitarios, vallas
publicitarias, videomarcadores, asientos, paneles de prensa donde se redlizan las
conferencias o entrevistas.

- -Paquetes turisticos clasificados como VIP y que incluyen: entrada, alojamiento de
lujo, servicio de limusinas, restauracion.

En este punto cabe destacar que e club se reserva parte del aforo a aficionados
ocasionales, en torno a 20.000 localidades y por tonto limita el nimero de abonos a
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unos 60.000. El motivo es muy sencillo, los clientes ocasionales son los que méas
gastan en productos Real Madrid, aprovechando la asistencia a un partido, realizan
las compras en los aledarios del estadio o visitan, como es norma general la tienda
que tiene el Real Madrid en el mismo estadio.

Actividades que se realizan en las instalaciones en dias sin competicion.

Distinguimos tres perfiles de clientes: Simpatizantes, empresas y publico en general:
- Viditas turisticas a las instalaciones como son la sala de trofeos y visita guiada del
estadio.

ENTRAR

Realmadrid.com

- Servicio de gestion de entradas. Abonados que no puedan asistir a un partido.
- Alquiler de palcos VIP a empresas, ya sea para partidos o para cualquier otro tipo de

acto que deseen celebrar, como congresos, cursos, celebraciones...

- Creacion de restaurantes dentro del estadio, actualmente existen:
e Asador de laesguina: vistas directas al campo de futbol.
e Restaurante puerta 57.
e Rea Café Restaurante teméatico de 1.200 metros cuadrados.

e Zen Market: El restaurante asiatico del lujo més grande de Europa.
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Existen otra gran variedad de servicios que se pueden contratar en las instalaciones
deportivas como son €l alquiler del terreno de juego para jugar un partido, celebracion

de conciertos, reuniones etc.

Aparte de la explotacion de eventos deportivos y las posibilidades que nos ofrecen las
instalaciones existe otra fuente de ingresos que es vital para e club: los derechos de

retransmision deportiva.

Existen dos motivos evidentes de su importancia. En primer lugar los ingresos que
perciben por la cesion de derechos de retransmision y segundo, la difusion global
de sus eventos deportivos haciendo que la marca Real Madrid adquiera notoriedad en

todo el mundo abriendo mercados, licencias, patrocinios, etc.

Segun €l estudio de “Football Money League’ elaborado por Deloitte para el afio 2012,
el Real Madrid y el Barcelona acaparan las dos primeras posiciones en €l ranking de
clubs de futbol con més ingresos del mundo. Segin este estudio el Rea Madrid
ocuparia la primera plaza a conseguir una facturacion de 512,6 millones de euros,

distribuidos de la siguiente manera:

- Entradas: 126,2 millones de euros.

- Derechos de television: 199,2 millones de euros.

- Publicidad, merchandising, patrocinios: 187,2 millones de euros.

- El negocio de las entidades deportivas se mueve en un entorno global, conectado
y en € que e cliente cada vez es més proactivo y se interesa de todo lo

concerniente alaentidad, lo valoray difunde con facilidad su opinion.
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Figura 7. Valor para los socios de los cuatro clubs mas ricos del mundo (en millones de
Euros)
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Fuente: www.gurusblog.com.

El sector deportivo se trata de una industria como cualquier otra que compite en un
mundo globalizado y posee muy diversas formas de explotar € negocio, desde €l
puramente deportivo en la venta de entradas, derechos televisivos gue representan una
particular cadena de valor ya gque estos a su vez se comercializan transformandolos en
un articulo televisivo que compran consumidores casi a diario. También comercializan
todo tipo de productos ligados al club para todas las edades y crean sinergias con los

patrocinadores ya no sélo en publicidad sino que por e emplo, abren nuevos mercados.

Hoy en diatodas |as politicas del Real Madrid giran en torno al seguidor/cliente, el cual
debe sentirse como parte del club y se realizan continuas campafias para hacerle
participe de todos los éxitos, interactuando por diversos canales para crear un
compromiso duradero, por ello, a través de diversas técnicas como carnet de
fidelizacion “carnet madridista’, participan en diversos concursos y reciben distintas
ofertas tanto en entradas, ropa, viges, promociones para conocer a jugadores, tour
Bernabéu, restaurantes del estadio etc. En e club existen tres escalas de clientes
fidelizados: En primer lugar os socios, que son parte del club, son duefiosy clientes ala
vez y mantiene una relaciéon muy estrecha con el club. En segundo lugar el carnet

madridista que participa en todo tipo de actividades del club y tiene ventajas en cada
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producto o servicio que comercializa e club y en tercer lugar a través de la web
corporativa o de la APP se accede a ser E-madridista el cual también recibe informacién

y participa en campanas que realizael club.

Digamos que € club se abre a los clientes para fidelizarlos, haciéndolos mas participes
del club y de sus acciones comerciales y sociales, con € fin de crear relaciones

duraderas y también aumente sus cifras de negocio

Como gjemplo de laimportancia que le da € club ala repercusion de sus actividades y
como medida de atraccion y fidelizacion de clientes, en este mes de noviembre 2013, se
ha publicado en prensa nacional la intencién del club de adquirir €l canal televisivo
Intereconomia TV, para de este modo poder emitir el Canal Real Madrid TV a través
del TDT, ya que actuamente este canal sdlo se emite en plataformas de pago y asi

conseguiriaentrar de forma gratuita para el usuario, en millones de hogares.

Una vez expuesta la estrategia principal del club basada en la explotacion de la Marca,
generar valor de marca, creemos que se ha convertido en una Lovemark, segin el
analisis expuesto en el capitulo 6 de este trabajo y por otro lado la estrategia de
explotacion del negocio tradicional. A continuacién nos centraremos en |las acciones de
marketing, que han realizado, redizan y redizaran para captar clientes y
comprometerles con e club, su marcay todo lo que & club les proporciona; productosy
servicios, ademas de emociones, experiencias y satisfacciones que haran que

consumamos y amemos al Real Madrid.
8.3. Marketing de compromiso para ser € club del siglo XXI

Hemos hablado de la estrategia de explotacion de marca y e sistema tradicional de
explotacion del club como e econdmico del Real Madrid, pero para seguir siendo €l
primer club deportivo del mundo se necesita desarrollar operaciones de captacion y
fidelizacion a través de todas las vias posibles, sobre todo los nuevos canales de
comunicacion como es internet (web, blogs, apps, foros, redes sociales), a través de
nuevas tecnologias como son los teléfonos moviles de Ultima generacion, tablets,
ordenadores portétiles, ya que por su difusion e interconexion con el cliente, se antojan

fundamentales para el hoy y para e mafana. También sistemas como creacion de
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tarjetas de simpatizantes, acciones publicitarias por medios tradicionales, etc. Todo €ello
con €l fin de enganchar al publico objetivo, defidelizarlo y comprometerlo con lamarca

yaque seré el mecanismo de obtener un éxito prolongado.

8.3.1. Real Madrid Social Media

¢Qué entendemos por social media?

Terminando el afio 2013 se hace incomprensible que una empresa lider en cuaquier
sector no esté presente en todos los medios sociales y canalicen desde estos medios,
gran parte de sus campafias de marketing. También sabemos que gracias a internet la
distancia entre empresa y consumidor se ha estrechado y se ha logrado una
comunicacion bidireccional como nunca antes se habia conseguido. Es por €llo, que las
nuevas estrategias de marketing tengan su soporte en los nuevos canaes de
comunicacion, ya que, €l objetivo Ultimo en marketing es tratar de vender lo maximo,
pero, no sélo hoy, sino durante el maximo tiempo posible y se cree, que la Gnica manera
o la mejor, es fidelizar al cliente a través de un compromiso mutuo; 10s nuevos

canalesy las tecnologias haran gran parte de esta ardua tarea de comprometer.

L os medios sociales més utilizados son las redes sociales, 1os blogs, los microblogs, los

medios sociales mévilesy los servicios de comparticion multimedia.

Estos medios tienen una gran capacidad de repercusion e influencia y sobretodo
permiten una interaccion e inmediatez como nunca antes se habia logrado. La
interaccion se produce con un perfil de consumidor cada vez més inteligente y
participativo, con lo cual debemos ser muy competentes en nuestras acciones através de
estos medios ya que de lo contrario las criticas van a estar aseguradas y ademas se van a
propagar por todo el planeta en segundos.

Asi pues, la comunicacion entre empresas y personas ha cambiado, bueno més bien
se ha ampliado. Parece que una pagina web corporativa ya no es algo novedoso, aunque
éstas se vayan desarrollando y mejorando dia a dia, en este caso €l Real Madrid posee

una potente web con innumerable informacion, contenidos de entretenimiento, espacios
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para la participacion de usuarios, acceso a tienda on-line, etc. Es fundamental mente un

canal 0 ventana para mostrar la empresa al mundo.

L os especialistas en marketing son conscientes del potencial que representan los blogs.
Por un lado estan los corporativos y organizacionales. Lo utilizan las empresas para
sus fines comerciales; también se usan internamente para mejorar la comunicacion y la
cultura de una empresa y por supuesto, externamente para extender las relaciones de

marketing, branding o relaciones pablicas.

Por otro lado estan los blogs personales en los que la empresa tiene poco poder de
intervencion o manipulacion y son los mismos consumidores |os gue crean contenidos,
comparten opiniones, éstas no siempre son favorables a la empresa y unido a su
inmediatez y facilidad de expansion hacen que sea un arma estratégica como para que

las empresas nunca las infraval oren.

Real mente |o que pretende la empresa es fomentar relaciones con |os clientes parallegar
a un compromiso que proporcione un consumo duradero, también se pretende abrir

mercadosy llegar a conseguir que la marcallegue a considerarse una Lovemark.

A continuacion trataremos los distintos medios sociales, centrandonos en la utilizacion
de estos medios por e Real Madrid y por sus seguidores.

A) REDES SOCIALES Facebook, Tuenti, MySpace, Linkedln, Twiter, Pinterest....
AT LD o 1o 1 o8 AN 7 ¢ oD
'uwnﬂummlJmmmnmmuaAmmmﬂaun
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Facebook -b

Comenzé siendo una red social sobre todo entre particulares;, hoy es ya una

herramienta comercial en la que se promocionan productos actividades ademas

de ser una canal entre empresasy clientes.

El Rea Madrid, como no podia ser de otra manera, tiene en esta red més de
44.000.000 de seguidores y por poner un egemplo de la capacidad de
comunicacion del medio, una noticia colgada en la red, puede estar siendo
valorada al mismo tiempo por mas de un millén de personas de cualquier parte
del planeta. Por todo esto, el Real Madrid como cualquier otra compafia ponen
sus esfuerzos en este tipo de medio, ademas concretamente facebook es una de
las redes con mas usuarios y es idonea para generar contactos. Asi la conquista

de mas seguidores centrara parte de |os esfuerzos de marketing.

En estared los usuarios se sienten incentivados a participar por varios motivos,
algunos pueden ser las publicaciones con la informacion mas actual, contenidos
de participacibn como son promociones, concursos. Tambiéen facilita la
participacion la tecnologia con acceso a interntet como, tablets, moviles,

portatiles, ya que se puede acceder desde cualquier sitio y a cualquier hora.

Internet no duerme

El usuario puede valorar, smplemente con un click en “ME GUSTA”, por S
fuera poco también puede comentar libremente e incluso compartir con otros
usuarios todo tipo de informacion. Un aspecto fundamental es que la valoracion
por parte de clientes/usuarios puede ser més tenida en cuenta que € propio

mensgje de la compariia.
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El Real Madrid utiliza estared social para:

- Publicar noticias horaahora de |a actualidad de sus jugadores, equipo v club

i [emrmassce, & Real Madrid C.F. compartio un enlace.
— =) 17 de noviembre &

Entrenamiento | Training 19-11-2013 ;

Bale e tincorpent ol trabags e Gnaps { Ba eejeos the grins S thew seesnd iramng desamon of e ek — e= Cuniad Depertva def Real Mad

Homenaje a Ferenc Puskas [ A
tribute to Ferenc Puskas

E 17 de noviembre de 2006, Ferenc
Puskas fallecié en Budapest a los 79 afios
de edad. Con la camiseta del Real Madrid
tuvo actuadiones prodigiosas y marcd

Me gusta - Comentar - Compartir 553

o) A 20 701 personas les gusta esto. Mejores comentarios ~

= Real Madrid C.F.

Ayer B

S

- Promocidn de productos del club

Formaréis un gran equipo: Galaxy Note 3, su l3piz capacitivo y tu
creatividad, éMas info? http://spr.ly/GNote3

Samsung
GALAXY Note

/

EASY CLIP,
CREA COMPOSICIONES DE PRIMERA DIVISION

Me gusta * Comentar - Compartir (7 ]

- Ju 0S On-l I ne ) A 7507 personas les qusta esto. Mejores comentarios -

drid C.F.

oviembre 1

& Real M
& Sden

Juega a Real Madrid Fantasy Manager y lleva a tu equipo al

miximo nivel. Este aflo puedes fichar a los mejores jugadores del

mundo, entrenarlos y ademas isubirlos de nivel! Juega y

diviértete mucho mds esta temporada en Real Madrid Fantasy

Manager. Tu equipo te necesita. Descargalo gratis en

http://wenw.realmadridfantasymanager.com/ 2 Real Madrid C.F. compartic un enlace.

Y

12 de noviembre &

Aprende a tirar como los mejores jugadores del Real Madrid co
Real Madrid Kick para 10S y Android

Real Madrid Kick for i0S and
Android

Real Madrid

Me gusta - Comentar * Compartir D

£ A 7787 personas les gusta esto, Mejores comentarit

Me gusta - Comentar - Compartic [P 295

&5 A 11099 personas les gusta esto. Mejores comentarios *
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& Real Madrid CF.
¥ 11denoviembre 25

- Anuncios comerciales propios

iLa Tienda Oficial Online de Navidad del Real Madrid 2013 ya estd
abierta! Para encontrar el regalo perfacto para los Madridistas
haz clic en ol enlace: http://alturl.com/c6k?m

Me gusta - Comentar - Compartir [P 283

£ A 5938 personas les gusta esto. Mejares comentarios =

- Espacio publicitario para otras compariias

Anuncios ! Ver todos

iConstruye tu aldea!

Protege a la princesa,
prepdarate para la
batalla y derrota al
sogun. iJuega ya gratis!

@ Jugar - 500 000 personas jugaron Ninja
Kingdom.

iBOTINES con estilo!

zalando.es

iHazte con unos BOTINES
para tu nuevo look! En
Zalando, envio GRATIS.
iNo te lo pierdas!

New Balance 27,95 eur

amazon.es

El jueves en Amazon
% BuyVIP New Balance a
precios alucinantes iEntra
y no te lo pierdas!

Twitter 3

twitter

Eslared socia en la que se estén realizando més esfuerzos desde |os departamentos de

marketing de las grandes empresas principal mente por dos motivos:
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Lared permite con campafias y contenidos adecuados, captar al cliente potencial, dar
alta notoriedad a la marca, ademés de conseguir posicionamiento de marca en los
medios sociales. “Esta red tiene gran capacidad de socializacion y e secreto del
éxito segun Branden Hampton, propietario de la marca Notebook, se
encontraria en entender los gustos y necesidades de su target e ir mas alla de
mostrar informacion comercial, debemos ser capaces de ofrecer contenido que
aportevalor al cliente’.

Por lo tanto para comprometer a publico que conecta con la empresa debemos darle
valor y nunca ofrecer contenidos que estén por debajo de la competencia directa ya
gue si bien podemos alcanzar gran notoriedad y compromiso por parte de los clientes

también estared es una potencial amenaza a nuestra marca.

Al ser unared en continuo cambio y estar dotada de un dinamismo tal que lo que hoy
vale mafiana ya no, hay que trabajar duro por estar siempre actualizados. La cara méas
peligrosa de la red se produce cuando un contenido de tu marca fracasa ante €
publico. Igua que en la vida, la difusion de un éxito es limitado, los fracasos
tendran una mayor repercusion y como bien sabemos, conseguir notoriedad de marca

eslento y complicado, perder notoriedad y prestigio es cuestion de minutos.

Factores como la constancia 'y e momento oportuno de ofrecer contenidos resulta de

vital importancia, més alin que el nimero de seguidores o el nimero de contenidos.

Dentro de los contenidos, segiin los entendidos, los contenidos multimedia gozan de

mayor éxito.

La competitividad es altisimay por lo tanto la empresa que quiera obtener beneficios de

marca y compromiso de sus clientes, debe tomarselo muy en serio, ser constantes,

innovadores, aportar calidad y valor, no se trata de estar en las redes por estar ya que

como hemos dicho tienen un daoble filo: puedes enganchar y crear valor de marca o por

el contrario, puedes obtener el resultado inverso al deseado o incluso lo que puede ser

peor; ser ignorado.
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5

¥ Real Madrid fans
@Real Madrid_CF

La cuenta + antiqua de informacidn sobre el Real Madrid CF en witier
desde 29 de agosto 2009 - Vamos a por la décima - fans ste -

Estadio Santiago Bemabeu - elgoldigital comreal-madrid

o W 9513018 ¥ Sequir 516% 7632 200259 Lv  Sequir

Pongamos un gjemplo de larelevanciade lared:

iGuti “incendia” twitter en una campana a favor de reciclar el
vidrio!

El exjugador del Real Madrid, Jose Maria Gutierrez “Guti” ha protagonizado en el
pasado mes de mayo del 2013 una campafia polémica a través del twitter, generando
todo tipo de criticas que posteriormente se aclaré que todo fue un engafio con € fin de
apoyar a una campaiaafavor del reciclge.

El futbolista colgo un tuit en que se expresaba diciendo “ ¢V osotros perdéis el tiempo en

reciclar e vidrio? Yo no”.

La reaccion en la red fue instantanea y masiva en contra del Guti, criticas,
desaprobaciones, insultos, burlas, manifestaciones en contra también de organizaciones
ecologistas, ademas de ponerse en marcha una campafa de recogida de firmas a través
de la pagina web www.change.org con el fin de que el madridista cambiara de postura.
El asunto tenia mayor calado a haber sido hace afios €l jugador, protagonista de una
campana a favor del reciclgje fomentada por € Real Madrid. “El mejor pase depende de
ti, recicla’ postulaba la campana.
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Pues bien todo era una farsa, ya que € rSTIE T ——— .qJe
jugador dias més tarde, pudo demostrar, e " - o ‘
a través de un video grabado dias antes t =S ,m
de que colgara e mensgje en contra de =
reciclar. El video ponia de manifiesto
que Guti si recicla 'y que lo hizo para
generar atencion a favor del dia sobre el

reciclaje.

Guti soluciond la polémica, pero este gemplo pone de manifiesto lo importante de
todos los contenidos 0 mensajes colgados en la red social, ya que sobretodo s es
negativo tendrd una gran repercusion y la imagen de la persona o marca puede
desvanecerse en minutos.

Unafrase: “S no se habla deti es que no has dicho nada”

APPS

El término app es una abreviatura de la palabra en inglés, application, es decir, una app

€S Un programa aungue con unas caracteristicas diferenciadoras:

- Serefieren en particular a aplicaciones de uso en teléfonos Smartphones y tabl ets.

- Son més dindmicas que las aplicaciones tradicionales. Suele ser necesario estar
conectado ainternet para que funcionen, algunas se asocian afacebook o twitter.

- Son mas especificas y de menor ocupacion de memoria en el dispositivo, apenas
unos pocos MB. Su contenido suele estar enfocado a una sola actividad, noticias, €

tiempo, comunicacion...
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18:13

» = 8:13
») Realmadrid App a ® Luwj.App n

Villarreal Real Madrid

<Hh s &

< 20122 |
WARD CERGTON 525205

Casillas recibio el
trofeo de la IFFHS

como mejor porter...

9 e
HAZTE UNA FOTO CON TU
JUGADOR FAVORITO AQul
FotoStar
o @realmadrid
El Real Madrid y Adidas presentan
@ mafnana la tercera equipacion...
@centric oee 5; o k2

Py @realmadrid

La marca Real Madrid realiza continuamente nuevas versiones de esta aplicacion para
mantener un contacto con sus seguidores, de esta forma la versiéon realizada para
temporada 2013/2014 contiene méas informacion y mas servicios, exclusivos de lamarca
gue pretende ser el mejor club del siglo XXI, colmar |as expectativas de sus seguidores

y asi fidelizarlos alin mas.

CONTENIDOS DE LA APP REAL MADRID PARA LOS VERDADEROS FANS
MERENGUES:

- Existen contenidos gratuitos y de pago

- Informacién de primera mano: resultados, contenidos, fotos, videos

- Servicios exclusivos. comprade entradas

- Hacerse unafoto con tu jugador favorito

- Seguimiento del segundo equipo y del equipo de baloncesto

- Enlace con €l canal Real Madrid TV

- Sistema de e-comerce donde comprar articulos via tienda online asi como reservas

de entradas para el tour Bernabeu

Para los més comprometidos puedes adquirir tu “carnet madridista’, personamente

obtuve un descuento a adquirirlo através de esta aplicacion.
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BLOGS

Es un sitio web, creado por una o varias personas que publican textos o articulos de una
forma cronoldgica. Es unaforma de expresion en la que € autor conserva su libertad de
publicar lo que quiere, siendo posible la participacion de los lectores con lainclusion de
comentarios a los articulos publicados. Es una herramienta sencilla pero que incluye
muchas ventajas tanto para |os autores, ya sean personas 0 marcas, y de los lectores y/o

participantes.
CARACTERISTICAS DE LOSBLOGS
L os blogs presentan tres rasgos diferenciadores:

a) Su publicacion es periddica: Los contenidos se desarrollan en periodos muy cortos
de tiempo.

b) Creacion de comunidad: La interaccion generada en un blog entre autores y
participantes gracias a la posibilidad de participacién y libre expresion de ambas
partes, crea lo que se conoce como comunidad en torno a autor. La bilateralidad de
la comunicacion genera participantes fieles. Este aspecto de fidelidad puede generar
beneficios al autor ya que sus seguidores fieles estarian en disposicion de aceptar
recomendaciones del autor en cuanto ala compra o no de algin producto.

c) Existen blogs de autores personales, corporativos, profesiones, etc. Todos se
caracterizan por un aspecto mas informal y mas personal en comparacion con las
webs, ya que con la comunicacion bidireccional se forjan relaciones de mayor
confianzay el ambiente es mas amistoso.

Existen diferentes tipos de blogs, pueden ser personales, microblogging, educativos, por
el género, por € tipo de medios de comunicacion que utilice (los que contienen videos

se [laman vlog) y los blogs corporativos y organizacionales.

Los blogs corporativos y organizacionales en la mayoria e los casos estén creados con
fines comerciales. Los blogs corporativos se usan internamente para mejorar la
comunicacion y la cultura de una sociedad andnima y se utilizan externamente para

realizar acciones de marketing, branding o relaciones publicas.
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Similares son los blogs de clubs y sociedades, se utiliza como medio para informar

sobre diversos aspectos como puede ser un tablon de anuncios, de las actividades que va

allevar a cabo la organizacion, y sobre todo para mantener una relacién mas estrecha

con los seguidores con €l fin de que se enganchen a la organizacion y posteriormente

consuman y sean fieles alamarca.

PRINCIPALESVENTAJAS DE LOSBLOGS

Es un sitio web simple y barato.

Te permite conocer mucho mejor las necesidades de nuestro mercado meta, lo cua
nos dotara de eficacia ala hora de disefiar nuestros productos.

Favorece el aspecto promocional.

Mejora el posicionamiento en internet, en un buscador como google.

Gracias a la mejora del posicionamiento en un buscador, méas personas visitaran €l
blog y més notoriedad alcanzarala marca.

El sitio web crea relaciones y generara confianza y esto se traducird en mayores
ventas.

Nos daimagen de accesibilidad y cercania de la empresa.

FIDELIZACION: Un internauta puede tener més asiduidad o menos en visitar una
pagina web. En un blog la asiduidad es mayor ya que € lector de blog coge un
habito si la informacién que proporciona reporta un valor y cuanto mas valor, mas
involucrados con la empresa y por tanto con nuestros productos; seguramente mas

gue con los productos de la temida competencia.

BLOGDELREALMADRID.COM

Blog del : ‘\’ ‘

Este blog representa | as caracteristicas de un blog de club, su contenido consta de:
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Noticias

Liga

Seleccion Espafiola
Curiosidades

Entrevistas

Liga de Campeones
Merchandising

Actores por un dia
Quiosco

Libros

Recuerdos madridistas
Un diacon...

También son madridistas
Real Madnid solidario
Copas de Europa

Rincon del aficionado
SONIC

Material exclusivo

Pefia Quinielista BRM
Premio BRM al mejor jugador

Y por supuesto:

Comprometidos por el deporte

- Noticias més actuales acerca del club, las publican a
medida que se suceden de forma cronol égica.

- Merchandising: todo tipo de productos marca Real
Madrid.

- Articulos especiales para auténticos seguidores, con
informacion de la historia y momentos mas importantes
del club, momentos que unen.

- Concursos y juegos relacionados con e deporte, los
jugadores del club, sorteos...

- Enlaces con otros blogs relacionados en mayor o
menor medida con €l club.

- Anuncios publicitarios de productos de otras marcas
pero relacionados con la actividad del club.

- Comentarios de los usuarios.

Ultimos Comentarios

,ffll Javi en Las rotaciones en la porteria del
e Real Madrid

El club ha renovado a Laso hasta 2016.
Agqui alguno le ha criticado en alguna ocasion (yo
también lo...
Comemtario del wiernes, 22 de noviembre de 2012

#A)  Javien Las rotaciones en la porteria del
‘e Real Madrid

#13 jajajjaja. que bueno tio!
Comemario del jueves, 21 de nowembre de 2013

LA WEB MADRIDISTA: INFINITAS POSIBILIDADES

@ Realmadrid

émi | » Quiero » Ayuda f Connect
ia  registrarme

CANTERA SOCIOS ESTADIO MADRIDISTAS FUNDACION TIENDA
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8.4. Real Madrid social media: datos que certifican el compromiso

El informe anual presentado afinales de Septiembre del 2013 es toda una declaracion de

intenciones en cuanto a comunicacion, fidelizacion y compromiso.

MARKETIG RELACIONAL

32.000 nuevos clientes fidelizados en el presente afio 2013 ya poseen su carnet
madridista, llegando a una cifra que a dia de hoy ya supera los 500.000 carnets. Para
celebrarlo, los que lleven 10 afios dentro de este programa de fidelizacion obtuvieron un
carnet de disefio exclusivo. Segun el informe este carnet, ya esta presente en mas de 140

paises.

Gracias a la app “MyMadrid” e socio y el Madridista tienen la opcion de mostrar su
carnet desde €l mévil...

El club pretende con todos los Madridistas mantener una relacion mas alla de una
relacion comercial, asi cada socio y madridista ha sido felicitado por €l club con una
felicitacion muy emotiva. EI homenajeado visualizaba un video a modo de experiencia:

se sentia transportado a unavisita’ muy especia” a Santiago Bernabeu.

El programa de fidelizacion madridista esta presente en todos los medios y

soportes oficiales del club.

El programa “eMadridistas’ establece vinculos con todos los simpatizantes del club,
sdlo dandose de dta en la web, de forma totalmente gratuita, se puede acceder a
distintos contenidos como son: Newsletter Real Madrid, boletin eMadridista, widget,
fondos para pantallas, etc. Ya son méas de 200.000 emadridistas repartidos por todo el

mundo con un contacto minimo de dos veces al mes.

MY MADRID LA APP OFICIAL DEL REAL MADRID

El Madrid continda siendo referencia en el sector de nuevas tecnologias en cuanto a
clubs e instituciones deportivas, creciendo en presencia en plataformas de Iphone y
Android, yasea através de teléfono, tablet, smart Tv's.
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Ha sido la primera aplicacion deportiva que incluye sefia “live” con € cana
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Reamadrid TV en dos idiomas. Ademas m-comerce y decenas de servicios de

informacidn, entretenimiento, servicios etc.

Se esta desarrollando una aplicacion pionera en medir la velocidad de un lanzamiento

con &l baon.

Un dato: ha superado los 3.500.000 de descargas. Ademas, se ha procedido a su
internacionalizacion a crear la version arabe: www.realmadrid-arabia.com y la version

japonesa: www.realmadrid.jp e indonesia: www.realmadrid.co.id.

MEDIOS SOCIALES

Son un canal bidireccional de comunicacion entre € club y los aficionados que se ha

consolidado como un referente.

En junio de 2013, mas de 60 millones utilizaban este medio para seguir todo lo
relacionado con € club a través de alguna de las principales plataformas, 1o que
representa un crecimiento del 41% respecto ala anterior temporada; mas de 16 millones

de visitantes.

Cabe destacar € éxito de la apertura del perfil “instagram” que alcanzé el medio millén
de seguidores en la primera semana, hoy ya cuenta con mas de 40 millones de

seguidores en Facebook, los 3 millones en Googlet+ y mas de 12 millones en twitter.

El canal oficial del club en Y outube, cuenta con mas de 700.000 seguidoresy una media
mensual de 18 millones de visualizaciones.

9. CASO REAL DE UN COMPROMETIDO CON EL REAL MADRID

Yoni tiene una foto suya cuando tenia tres afos, vestido con la equipacion del Real
Madrid, a los nueve afos presencid su primer partido en directo en e Santiago

Bernabeu, hoy es presidente de la Pefia Real Madrid de su localidad, Fabero del Bierzo
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y desde ya hace 25 afios un gran admirador no solo del equipo de fatbol, sino de todo lo

que rodea al Real Madrid, segun él, es mas que un equipo de fatbol.

¢Qué significa Real Madrid parati?
- Para mi es algo con lo que he convivido practicamente toda mi vida, que abarca gran

parte de mi entretenimiento y que representa un sentimiento de admiracion.

¢Consumes productos del Real Madrid?

- Sobretodo equipacion deportiva del club, preferentemente camisetas del equipo de
futbol, tengo guardadas mas de treinta y las conservo como un gran recuerdo. Ademas
familiares y amigos me han regalado diversos objetos de la marca. Soy socio del club,
presencio los partidos cada vez que tengo ocasién y he viajado a diversos encuentros

fuera de nuestro estadio. ..

¢Coémo mantienes relacion con lamarca Real Madrid?

- Anteriormente el contacto era mas complicado debido a que sélo teniamos la
posibilidad de acudir al estadio, algin acto de las pefias y la prensa deportiva. Hoy
tenemos muchas facilidades a través de internet, el teléfono movil, etc. El club es mas
abierto, transparente y conocemos mucho mas la realidad diaria, podemos participar
en concursos y también las redes sociales, nos dan la oportunidad de mantener un
contacto cas directo con los jugadores. También se ha facilitado la compra de las

prendas deportivas y demas productos de la marca Real Madrid a través de internet.

¢Tienes sentimiento de pertenencia al club?

- Cada vez mas. El club realiza mas iniciativas en cuanto a participacion de los
simpatizantes, esto junto a la gran admiracion gque le procesan millones de personas en
todo e mundo, hace que nos sintamos parte de é. Existe ya un sentimiento creado a
través de todas mis experiencias desde hace mucho tiempo y veo muy complicado
cambiar de “marca” y degjar de adquirir productos Real Madrid, sea ropa, television,

espectacul os en directo, etc.

Este caso es un reflgo de lo que significa engagement marketing. Logra conseguir un
COMpPromiso con sus seguidores que perdurardy le proporcionara experiencias vitales.
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10. CONCLUSIONES PARA COMPROMETER

Esta investigacion ha pretendido analizar las Ultimas tendencias en marketing para
concluir con la busqueda del compromiso de los clientes. EI Engagement Marketing es
un nuevo modelo que permitira crear un vinculo entre la marcay e cliente e intentara
gue sea prolongado. Hemos descubierto la revolucion del marketing de los dltimos
cincuenta anos, a igual que la sociedad y en concreto los consumidores. Ya no basta
con cubrir necesidades y conseguir, por parte de cliente, su satisfaccion material, ahora
debemos conseguir la satisfaccion emocional, crear experiencias, vinculos para

conseguir ciertalealtad.

La globalizacion ha fomentado el desarrollo del marketing apoyandose particularmente
en las nuevas tecnologias para darse a conocer globalmente y permitiendo un nuevo
modo de comunicacion basado en una interaccion con el cliente que permitira crear

vinculos, identificacion con lamarcay |a generacién de compromiso.

El Marketing Relacional tuvo su origen ya hace varias décadas e intenté que los actos
de compra no fueran hechos aislados sino relaciones que debian continuar el maximo

tiempo posible, creando beneficios paratodas las partes.

La satisfaccidn en el consumo no nos garantiza la fidelidad del cliente, por eso debemos
encontrar una conexion emocional con el clientey asi si tendremos mas posibilidades de

gue sea un consumidor leal a nuestra marca.

Debemos generar experiencias que superen las expectativas, siendo el cliente, el
protagonista de la experiencia, hay que generarle beneficio. La experiencia debe

despertar algun tipo de emocion en e consumidor.
El producto ya no es € ge principa de la marca sino € conjunto de experiencias

creadas por cada cliente y s es posible con cierta carga emocional, mejor. Una

experiencia jamas sera duplicada.
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La marca es un camino irrenunciable para tener éxito, hoy las emociones juegan un
papel més importante en las decisiones de compra, es por ello que debemos generar con

nuestra marca miles de historias, emocionesy experiencias inolvidables.

El Marketing de compromiso va mas ala, ya que requiere la participacion activa del

consumidor y abarca més actividades que la de intercambio.

El compromiso del cliente es un estado emocional que varia con el contexto incluso con
el momento en &l que se suceden |as experiencias.

Hemos aprendido la importancia de la cocreacion, de la interaccion y participacion del
cliente en las decisiones de la empresa y sobre todo que cuanto mayor valor creado por
el consumidor mayor sera su compromiso con la marca, convirtiéndola en una

lovemark.

El marketing deportivo esta muy ligado a la sociedad en la que vivimos, ya que €l
deporte en su mayoria es publico y la satisfaccion esta relacionada con la sociedad. El
producto deportivo es inconsistente e imprevisible, como por gemplo un resultado
deportivo, es por ello que en este mercado debemos hacer méas énfasis en lo que rodea a

propio producto principal ya que aqui los ingresos indirectos superan los directos.

Un cambio de rumbo en la gestion del Real Madrid supuso que la entidad haya llegado
a ocupar la primera posicién en e ranking de ingresos de entidades deportivas.
Apostaron por la marca, su explotacion y la modernizacion de sus negocios
tradicionales, también, por la internacionalizacion, ha creado nuevos negocios y
sobretodo el departamento de marketing del Real Madrid ha buscado €l compromiso
con sus clientes. Es ahi donde los social media gercen su influencia. Los medios
sociales suponen una nueva forma de comunicacion cuyas principales ventgjas son la
inmediatez y la facilidad de expansion. El Real Madrid estd presente en todos los
medios sociales para posicionarse y mostrarse a la sociedad. Generan contenidos que
tienen como fin crear vinculos con € cliente y fomentar la participacion de éste,
consiguiendo lograr un compromiso mutuo que redundara en presentes y futuros

beneficios.
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