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Antecedentes

A partir de una propuesta del Presidente de la Federacion Espafola de Patinaje (FEP), Antonio Martra, a
Lluis Martinez-Ribes, Profesor de marketing de ESADE y asimismo Presidente del Club esp. Lleida llista
blava, se firmé un protocolo de colaboracion entre las dos primeras entidades para la ejecucion de un
estudio que analizara la situacion de este deporte en Espafia y que diera pautas para su futura promocién a

nivel estatal.

Se cred un equipo de trabajo, bajo la direccién de Lluis Martinez-Ribes, formado por varios alumnos de final

de curso de la carrera de Ciencias Empresariales:

Al grupo de trabajo también se uni6 el Gerente de la FEP, Xavier Moyano, quien ha aportado trabajo y muy

Damia Tella
Sergio Furio
Carlos Erroz
Monica Ojea
Eduard Vidal

buen criterio.

Algunos de estos colaboradores, debido a motivos de su incorporacion laboral y a circunstancias personales,

fueron terminando su aportacion al estudio en diferentes momentos.

Damia Tella, Sergio Furi6 i Xavier Moyano continuaron hasta el final.
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I11. Abreviaciones usadas

En general, cuando en este informe se diga “hockey”, debe entenderse “hockey sobre patines”.

Igualmente FEP significa Federacion Espafiola de Patinaje.

ACH es el acronimo de Asociacion de Clubs de Hockey.

Cuando se habla de la “liga”, debe entenderse “liga espafiola de Divisidon de Honor”.
Nos hemos centrado en ella, porque es la locomotora de este deporte.

Informe sobre la promocién del hockey sobre patines en Espafia. © ESADE para la Fed. Espafiola de Patinaje. Marzo 2002. Pag. 4 de 113



IV. Objetivos del estudio

Dos han sido los Objetivos basicos de este estudio:
1. Conocer la situacion de marketing de este deporte en Espafa.

2. Generar propuestas para su promociéon y dinamizacion.
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V. La metodologia seguida - las fases seguidas

1.

2.

Se buscé bibliografia sobre marketing deportivo, aunque los resultados fueron muy decepcionantes.

Se buscaron fuentes de informacion secundarias, tales como articulos, indagacion en forums en
Internet, etc.

Luego se mantuvieron entrevistas con personas del mundo del hockey (directivos, arbitros, técnicos y
jugadores), mediante un guién semiestructurado.

También hubo una entrevista con ejecutivos de la ACB.
Profesores de ESADE también hicieron en su dia el Plan de Marketing de la ACB.

Después se organizaron los sintomas recopilados, mediante un esquema de marketing propio, y se paso
a definir el diagnéstico provisional.

El diagndstico fue expuesto a los directivos de la FEP, quienes dieron su punto de vista al respecto, asi
como .

Posteriormente se pasé a validar las conclusiones provisionales mediante un estudio de mercado
cuantitativo, realizado por encuesta telefénica a una muestra de 500 personas.

El estudio de mercado sirvido para verificar los habitos, vibraciones y percepciones de los distintos
publicos.

La muestra fue representativa de toda Espafa, incluyendo las CCAA donde menos hockey se practica.

Los resultados de la encuesta fueron trabajados estadisticamente y se procedié a la definiciéon de los
segmentos existentes, asi como del posicionamiento del hockey patines.

A continuacién se combind toda la informacion y se procedié a la redaccion de las recomendaciones y
del informe final.
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V1. El método de marketing usado

En lugar de seguir los métodos tradicionales del méarketing, se vid la utilidad de plantear el analisis del
marketing en base a un proceso cronolégico de compra de los tres “productos” deportivos que venden los

Clubs:
1. Venta de entradas a los partidos.

2. Venta de abonos de temporada.

3. Ingresos por patrocinio.
Los gréaficos, que a continuacion se exponen, no deben tomarse como un estudio del proceso de compra,
sino como un guién de los temas que intervienen en el marketing deportivo, si bien estdn organizados en
base a un cierto orden cronoldgico, lo que facilita su comprension, analisis y futuras pistas de mejora.
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Lo que interviene en el proceso de compra de entradas a los partidos.

PROCESO DE ANALISIS SIMPLE DE MARKETING DEPORTIVO

Desde el punto de vista Siguiendo el orden cronoldégico del proceso de compra.
del posible ESPECTADOR © Lluis Martinez-Ribes, ESADE, 2002

Me entero
de que hay un partido

q Me apetece ir.
Me gustaria ir.

Tal vez

me abone
Llego y compro la

entrada facilmente.

Me ha encantado. No merece la pena.
Voy a volver. No me van a ver mas.

Me encuentro a gusto.

Veo el juego
y vivo el ambiente
(y evallo)
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Lo que interviene en el proceso de compra de abonos de temporada.

PROCESO DE ANALISIS SIMPLE DE MARKETING DEPORTIVO

Desde el punto de vista Siguiendo el orden cronoldgico del proceso de compra.
del posible ABONADO © Lluis Martinez-Ribes, ESADE, 2002

Me entero
de que hay abonos

Me gustaria
disponer de un abono

Renovaré

Sé dbénde se vende y
llego facilmente.

Me ha encantado No merece la pena.
No lo renovareé
Me atienden bien vy el
precio es adecuado

Asisto
a los partidos
(y evallo)
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Lo que interviene en el proceso de contratacion del patrocinio.

PROCESO DE ANALISIS SIMPLE DE MARKETING DEPORTIVO

Desde el punto de vista Siguiendo el orden cronoldégico del proceso de compra.
del posible PATROCINADOR © Lluis Martinez-Ribes, ESADE, 2002

Me entero de que
se busca patrocinador

El equipo & Club
me gustan

Renovaré
Son faciles de contactar

Me ha encantado _ _ No merece la pena.
Me informan bien y el No lo renovaré

precio es adecuado.
Son flexibles.

Decido
patrocinar
(y evallo)
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Dinamicamente observados, los tres productos interactian entre si y con los diferentes protagonistas, de
manera que se puede observar su influencia muatua:

INTERACCION DE PROTAGONISTAS Y PRODUCTOS DEPORTIVOS
!

© Lluis Martinez-Ribes, ESADE, 2002

Marca Marca Marca de

35 deliga deClub poblacion

ACH

- Vertiente Deporte

Otros Espectadores
> - Vertiente Espectaculo

deportes (partidos)

Abonados

Mass media
Publico via Opinién publica .
media y "eco” '

!

Audienicial\}\/\/\ ~4l Patrocinadores |
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En el anterior grafico se observan varios aspectos de importancia, de los que destacamos algunos:

J Que la practica comercial del Club en sus tres productos queda bajo un paraguas de marcas, algunas
de las cuales pueden estar activadas y otras no, segun cada caso concreto.

J Los partidos tienen un doble componente creador de interés para los espectadores:

Espectaculo y emociones no deportivas

Deporte hockey

(la pista)

Las dos partes del producto "partido - evento"
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1. La vertiente “deporte”, es decir, lo que pasa en la pista de juego.

2. La vertiente “espectaculo”, es decir, lo que pasa en las gradas, el ambiente, la megafonia, los
servicios, la animacion, etc.

J En el cuadro se manifiesta de forma bien evidente el muy importante rol de los medios de
comunicacion, que puede actuar como catalizador de la dinamica positiva en los tres productos, si
bien no debe ser considerado como el origen de un proceso de dinamizacion, sino un altavoz de lo
que los protagonistas de este deporte sean capaces de crear y emocionar.
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Las recomendaciones que se muestran al final de este informe se han planteado pensando en que sean
utiles a dos niveles:

1. A nivel individual de cada Club.

2. A nivel conjunto (la FEP y la ACH).
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VIl. Los resultados del estudio de mercado

A. Los objetivos del cuestionario fueron los siguientes:
Segmentacion de los aficionados, segun perfiles.
Grado de conocimiento del hockey sobre patines.

Analisis de cada tipo de segmento.

LD PR

Posicionamiento del hockey patines.
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B. En general, grado de asistencia a un partido de hockey

Grado de Asistencia en la encuesta

NO ASISTENCIA
74%

ASISTENCIA
26%

Grado de asistencia (no frecuencia, sino % de individuos que han asistido al encuentro)
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C. En general, grado de satisfaccion entre asistentes

Grado de satisfaccion entre los asistentes

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

MUCHO BASTANTE REGULAR POCO NADA

Grado de satisfaccion de los asistentes a partidos de hockey (un 26% del total) medido mediante la
pregunta: "¢Le gusto el encuentro?”

Al 76 % de los que ven un partido de hockey les gusta “mucho - bastante”.
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D.

Imagen de la calidad deportiva del hockey espafiol

¢, Cudl cree que es el nivel deportivo del hockey espafiol?

NS/NC

MALO

MEDIOCRE
BASTANTE BUENO

DE LO MEJOR DEL MUNDO

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Porcentaje sobre el total muestra

Las respuestas denotan un gran desconocimiento y una deficiente comunicacion hacia el publico.
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E. Lo que evoca el hockey

¢ Qué le evoca hockey sobre patines?

DEPORTE BONITO
EMOCIONANTE
FALTA DE MEDIOS Y PROMOCION

DEPORTE DIVERTIDO, ENTRETENIDO
HABILIDAD
VELOCIDAD, AGILIDAD, RAPIDEZ, DINAMISMO

DEPORTE DESCONOCIDO & MINORITARIO
AGRESIVIDAD, JUEGO DURO

Porcentaje sobre la muestra

\ T
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%
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F. Se detectaron una serie de distintos segmentos de publicos, cuyo perfil es el siguiente:

\/ Segmento 1: "Forofos del hockey"

= Es el segmento en el que se concentra la gente que va habitualmente a ver partidos de
hockey en directo.

= Este segmento esta formado por un 3,8% de las personas que se encuestaron.
= Predomina el sexo masculino en un 89,5%.
= El 36.8% de ellos practica algun deporte.

= EIl baloncesto lo perciben como un deporte noble, limpio, sin agresividad y con rapidez de
movimientos.

= EI fatbol lo perciben en su mayoria (un 31,6%) como un deporte de masas, ademas de
emocionante y muy relacionado con aspectos lucrativos (la opinién de los individuos es que el
futbol mueve mucho dinero), y generalmente es un deporte que no gusta demasiado.

= El hockey es considerado como un deporte atractivo, espectacular y con “agresividad”, en el
que también destaca la velocidad y la rapidez del juego.

= El 26.3% son socios de hockey, 15.8% lo son de fatbol y un 10.5% de baloncesto.
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/ Segmento 2 "Esporadicos del hockey"

= Formado por los individuos que han acudido en alguna ocasién a un encuentro de hockey, si
bien no son habituales de este deporte.

= Supone un 10% de la muestra.
= EIl 65% son hombres.
= EI 72.5% practica algun deporte.

= La percepcion de los tres deportes analizados es similar a la del primer segmento.
« El hockey es rapido.
< El baloncesto es velocidad y emocion.
- El fatbol gusta, pese a que se ve como negocio.

= Un 8% son socios de un club de hockey, 12 % lo son de futbol y un 10 % de baloncesto.
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/ Segmento 3 "Forofos de deporte en vivo"

Son personas a las que les encanta ir a los espectaculos deportivos en directo; intentan no
perderse ningun partido.

El segmento esta formado por un 8% de las personas encuestadas.
65% son hombres.
El 72.5% practica algun deporte.

Respecto del baloncesto, consideran que es un deporte emocionante, en el que destacan la
rapidez de movimientos.

El futbol es para ellos un deporte que gusta, aunque tienen una percepciéon del mismo como
un negocio.

El hockey es para este segmento un deporte desconocido. S6lo un 18% lo ha visto alguna
vez.

No son socios de hockey, pero un 25% lo son de futbol y un 17.5% lo son de baloncesto.
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/ Segmento 4 "Esporadicos de deporte en vivo"

Son la gente que van de vez en cuando a ver los espectaculos deportivos en directo.
Estad formado por un 12% de las personas encuestadas.

61.7% son hombres.

El 53.3% practica algun deporte.

La percepcion que tienen estos individuos sobre los tres deportes comentados es distinta:

e El baloncesto lo consideran como un deporte espectacular y en el que destacan la
rapidez de movimientos.

e EIl fatbol lo perciben como un deporte de masas y emocionante.
e El hockey lo perciben como un deporte agresivo, rapido y donde el factor velocidad
destaca.

Un 1.7% son socios de hockey, 31.7% lo son de fatbol y un 15% de baloncesto.
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/ Segmento 5 "Forofos de deporte desde casa"

Aqui se encuentran los individuos que prefieren las retransmisiones deportivas, antes que los
espectaculos en vivo. Estas personas prefieren ver el partido por la television, en lugar de ir al
campo para verlo en directo.

Este segmento esta formado por un 13,8% de la muestra.
66.7% son hombres.
El 49.3% practica algun deporte.

La percepcion que tienen del baloncesto esta relacionada con la rapidez de movimientos y el
espectaculo que hay durante el juego.

El fatbol lo consideran como un deporte de masas y mercantilizado.

Al hockey lo perciben como un deporte en el cual destacan la habilidad de los jugadores y la
“agresividad” del juego.

No son socios de hockey, un 5.8% lo son de futbol y un 2.9% de baloncesto.
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/ Segmento 6 "Esporadicos de deporte desde casa"

Estas personas prefieren ver el partido por la televisién en lugar de ir al campo para verlo en
directo, pero no ven cada partido que hacen; solo de vez en cuando algun partido considerado
importante.

Formado por un 25,8% de las personas encuestadas.
56.6% son hombres.
El 49.6% practica algun deporte.

La percepcion que tienen del baloncesto esta relacionada con la rapidez de movimientos, y lo
consideran como un deporte entretendo.

El fatbol lo consideran como un deporte emocionante y mercantilizado.

Al hockey lo perciben como un deporte en el cual destacan la rapidez de movimientos,
ademas de la “agresividad” del juego.

No son socios de hockey, un 4.7% lo son de futbol y un 0.8% de baloncesto.
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/ Segmento 7 "No aficionados al deporte"

= Segmento en el cual se ubican los individuos que no son aficionados al deporte; prefieren
otras actividades u otros programas antes que ver competiciones deportivas.

= En este segmento se concentra un 26,6% de la muestra.
= 48.9% son hombres.
= EI 40.6% practica algun deporte.
= La percepcién gue tienen sobre los deportes es la siguiente:
< El baloncesto lo consideran emocionante, rapido y con rapidez de movimientos.

e EIl fatbol no les gusta mucho y lo perciben con finalidad lucrativa.

» El hockey lo ven como un deporte desconocido.
Los que opinan, lo consideran un deporte agresivo, rapido y con gran velocidad en los
movimientos.

= No son socios de hockey, ni de baloncesto. Sélo un 2.3% lo son de futbol.
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G. Sobre la asistencia alguna vez a un partido de hockey

Asistencia

100% 100%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

[0)
3952 4 13% 13% 10%

10% e I e i —
0%

|_A

00
D
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For. hock. Esporad. For. depor. Esporad. For. depor. Esporad. No afic.

hock. en vivo depor. en casa depor. depor.
Vivo casa
Segmentos

Muestra el % de asistencia al hockey sobre patines.

Se refiere a "asistencia en algun momento de la vida" , no a frecuencia de asistencia.

Los dos primeros segmentos puntuan 100% ya que son los segmentos relacionados con los aficionados de
hockey.
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H. Sobre si le satisface el hockey patines

Satisfaccion

4,1

A_0O) A_0O) A0
Ty \J

3.9

w
(o))

3.4

WWWWWwWwwww ks,
PNWRAOOIONOOOOR

For. hock. Esporad. For.depor. Esporad. For. depor. Esporad. No afic.
hock. en vivo depor. en casa depor. depor.
vivo casa

Mide el grado de satisfaccion de los encuestados al hockey sobre patines (de 1 a 5).

El hockey sobre patines puntia muy elevado en el primer segmento de mercado (actuales aficionados
"ultra" del hockey).

También puntla muy positivamente entre los "no aficionados a los deportes"

Informe sobre la promocidn del hockey sobre patines en Espafia. © ESADE para la Fed. Espafiola de Patinaje. Marzo 2002. Pag. 28 de 113



I. Sobre si ha repetido la asistencia a un partido de hockey

Repite

90%
80%
70%
60%
50% | |
40%
30%
20%
10%

0%

For. hock. Esporad. For. depor. Esporad. For. depor. Esporad. No afic.
hock. en vivo depor. en casa depor. depor.
vivo casa

Mide el grado de fidelidad al hockey sobre patines, en base a la pregunta de repeticion.
Claramente obtiene una elevada puntuacion entre el primer segmento.
Es de destacar el "0%" de repeticion del segmento 3 (aficionados a otros deportes), lo cual nos hace pensar

que es un segmento dificil de alcanzar.
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J. Sobre si el hockey patines debe ser deporte olimpico:

NO
1%

NS/NC
11%

La practica totalidad de los encuestados muestra una opinion favorable en relacién a la incorporacion del
hockey sobre patines como deporte olimpico.

Sélo un 1% es contrario a la entrada del hockey patines en los juegos olimpicos.
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VIIl. Sobre la competencia

J Hay un deporte punto de referencia en Espafa: el futbol.

Percepcion del fatbol

Réapido

Emocionante

De moda

Deporte rey

Negocio

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Porcentaje sobre total muestra
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/' El baloncesto le sigue, después de un buen relanzamiento.
Ademas de la velocidad del juego y de la mayor imprevisibilidad del resultado, ha sabido potenciar la

vertiente espectaculo en los partidos.
Pese a que tiene unas connotaciones positivas, para un notable porcentaje de la muestra, es un deporte en
el que se penaliza demasiado el juego de contacto entre jugadores.

Percepcion del baloncesto

Entretenido

Emocionante

Rapidez movimientos

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Porcentaje sobre total muestra
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J Mapa de posicionamiento actual de los deportes.

La imagen del publico se explica en base a dos ejes de percepcion:

a) El eje “Deporte de masas-Deporte mercantilizado” vs “Deporte minoritario-Puro deporte”

b) El eje “Juego veloz-agresivo-dinamico” vs “Juego lento”.
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El posicionamiento de tres deportes en Espana
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- El futbol es percibido con el deporte de masas por excelencia, aunque ello connota una excesiva
mercantilizacion. Es visto como mas lento de los tres.

- El hockey es visto como el mas minoritario, pero el de juego méas dinadmico, veloz y “agresivo” (no en el
sentido peyorativo del hockey hielo).

- El baloncesto estda en medio.
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I1X.

Resumen de los sintomas detectados

A. Los aspectos mas positivos son:

J Este deporte es visto por el publico como ...
de gran movilidad, rapidez, vivacidad y dinamismo;
de contacto y razonablemente “agresivo”;
adecuado para ir acompanado;

J/ Otras connotaciones complementarias asociadas a este deporte son:
. vibrante;
emocionante;
. Vistoso,
con ritmo,
nada aburrido, entretenido;
“nuevo”;
. diferente;
minoritario;
no esta masificado.

J Espafia ha ganado el Mundial absoluto en Argentina, asi como recientemente el Juvenil.
Tiene un nivel maximo en la “vertiente deporte”.

J se puede decir que en Espafa se juega la mejor liga de hockey patines del mundo.

J/ La calidad deportiva del hockey en Espafia es muy alta y bastantes recursos van dedicados a su
tecnificacion (cursillos en verano, ...).
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J Enlos partidos se pueden practicamente producir bastantes mas goles que en futbol, lo que agrada a
los espectadores.

J Esel deporte de pabelldn cuya bola/pelota va mas rapida.

J La mayor parte de personas (76%) que no han visto este deporte, cuando lo ven en directo, les
gusta mucho. Por ello, las campafas de prueba tienden a ser muy efectivas, si se gestionan bien.

/' Muchos espectadores son altamente fieles e incondicionales de este deporte. Muchos de ellos
empezaron porque tenian alguna relacion familiar o de amistad con algun jugador.

J La FEP est4d manteniendo un web (www.fep.es) cada vez mas actualizado y probablemente el de
mayor rapidez en mostrar los resultados, aunque con poca atencion a la gestion de la relacion, que
se complementa con el de www.infohockey.net, de buen disefio y con vocacion de llegar a ser una
comunidad virtual, y el de www.rollerhockey.org, con muchos datos, aunque con un disefo
mejorable. Otro web relativamente reciente es www.sobrepatines.com, que parece buscar una
combinacion de informacion y de creacion de comunidad, pero adolece de aspectos muy importantes,
como los resultados y clasificaciones: el fruto mas directo de la produccién deportiva de competicion.
Un cuarto es www.solohockey.net, que también hace méritos para atraer visitantes, por ejemplo, ir
dando informacidén actualizada en la pagina inicial a medida que se iban produciendo resultados en
los partidos de Copa del Rey.
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B. Los aspectos negativos se resumen en:

\/ Es un deporte minoritario hoy por hoy. Sélo el 26% ha visto algun partido.
Aunque la parte algo positiva que ello supone es que no esta masificado.

J Existe mucho desconocimiento de este deporte y de sus reglas, especialmente en las poblaciones donde
Nno es un deporte socialmente relevante.

J Aunque casi nadie esta en contra del hockey patines, se da una falta de demanda, basicamente por
desconocimiento de la espectacularidad de este deporte en vivo. Es por tanto, un producto que -por su
falta de conocimiento- no es suficientemente deseado. Por ejemplo, sélo sale de refilon en los grandes
medios cuando se consigue un Campeonato Internacional o cuando se da la final de la Copa del Rei, por
ejemplo.

J Esta muy concentrado en unas pocas Comunidades Auténomas, especialmente en Catalufia, Galicia,
Asturias y en menor grado en Canarias, Madrid, Andalucia.

J No existe el Real Madrid de hockey. Falta también la representacion de este deporte en importantes
ciudades capitales de provincia.
Esta falta de presencia sociodeportiva en todas las CCAA pesa como una losa sobre la dinamizacion de
este deporte en Espafa.

/' Muchos Clubs que han tenido una notable trayectoria deportiva, estan radicados en poblaciones que no
cuentan con recursos suficientes para dedicarlos a algo mas que a la simple practica deportiva.

J/ sélo un minimo de Clubs cuenta con un Gerente a plena dedicacion y muy pocos disponen de
Departamento de Marketing (o de personas que ejerzan tal funcion).

J Hay mucha heterogeneidad entre Clubs: potencial econdmico, potencial deportivo de base, tamafo de
ciudad, calidad de la gestion, sensibilidad al marketing, etc.
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/' El namero de espectadores en los partidos de Divisibn de Honor no supera normalmente los 1.200
espectadores, pudiendo incluso bajar esta cifra a 600 espectadores o incluso menos en algunas pistas.
Hay una crisis de espectadores, a pesar de un nucleo fiel.

v/ No se le ve como un espectaculo, sino como una simple “liga de partidos”.
Histéricamente no solo no se ha dado potenciado la “vertiente espectaculo” en los partidos, sino que se
prohibe la megafonia incluso cuando la bola no estd en juego. (Comparese con lo que pasa en un
partido de la ACB). Este fundamentalismo deportivo puede facilmente convertir a un deporte muy
dindmico, en un entierro de tercera, especialmente si el publico asistente a un pertido no es muy
numMeroso.

J/ La limitada vertiente “espectaculo” provoca que no se le tenga mas como una actividad asociada
espontaneamente al tiempo libre.

J/ La identidad corporativa (logos, tipografias, mascotas, ...) asociadas habitualmente al hockey no han
sido muy creativas y actualizadas, sino mas bien ancladas en codigos clasicos, poco innovadores.

v/ En otros deportes la competicion europea se juega entre semana y la liga todos en fines de semana. En
hockey es al revés, lo que dificulta el seguimiento apasionado de la clasificaciéon, no sélo por los

aficionados, sino especialmente por los periodistas.

/' Muchos patrocinadores lo son por compromiso, no porque se lo planteen como una forma de crear
visibilidad y mejorar su imagen.

J Esun deporte caro para la base y la iniciacion, lo que dificulta su préactica en las escuelas. También se
hace mas dificil que otros deportes, porque precisa instalaciones adecuadas (vallas, ...).

J No es un deporte olimpico, aunque Samaranch, el exSecretario General del COIl, tuvo una juventud
altamente vinculada a este deporte, y pese a que se dan los criterios objetivos (nUmero de practicantes

y paises).

J/ No se ha impactado suficientemente en los medios de comunicacion para que sean caja de resonancia.
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X. El circulo vicioso

En el hockey sobre patines espafiol se observa con nitidez un circulo vicioso que debe ser roto, si se quiere
dinamizar este deporte.
Esta dinamica negativa recurrente consiste en:

e En general, en este deporte hay pocos espectadores y abonados.
« Ello genera poco eco en los medios de comunicacion publica.
» Los posibles patrocinadores tienen poco interés en este deporte.
e Se generan pocos recursos monetarios para dedicar a promocionar el hockey.
e Se limita mucho el interés por ir a ver hockey en directo.
* Pocos espectadores en general en los partidos.
e Hay poco eco en los medios de comunicacion.

e ...y asi sucesivamente.
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XI.

El diagndstico de marketing

Pese a que el producto-deporte hockey tiene unas cualidades intrinsecas muy atractivas,
por distintos motivos, no ha habido una construccion ...

- de experiencias completas de espectaculo, y

- de marca (con significado atractivo)
capaz de ...

... generar entusiasmo,

... generar una suficiente notoriedad y relevancia,
y €s0, unido a una bastante buena gestion de marketing en ciertos deportes competidores,
ha tenido como consecuencia una demanda tan escasa,

gue cualquier factor “higiénico” toma excesivo protagonismo.

Nota:

En psicologia de las organizaciones se entiende que un aspecto es “higiénico” cuando su inexistencia o su mala gestion provoca
un resultado negativo, pero, el hecho que exista o se gestione bien no conlleva a unos buenos resultados.

Por ejemplo, si falla un proyector la conferencia queda negativamente afectada porque los asistentes no pueden ver las
imagenes en la pantalla, pero, en cambio, el hecho que haya un muy buen proyector no lleva necesariamente a que la
conferencia sea un éxito.

En el hockey, algunos factores higiénicos pueden ser:
- el horario del partido
- la climatologia
- estado de las instalaciones de los pabellones
- el arbitraje
- etc.
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Visto en forma gréafica,

los principales problemas aparecen en las fases que se indican en las paginas siguientes.
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DIAGNOSTICO DE MARKETING DEPORTIVO

Desde el punto de vista Siguiendo el orden cronoloégico del proceso de compra.
del posible ESPECTADOR © Lluis Martinez-Ribes, ESADE, 2002
74 %
Me entero no ha ido nunca
de que hay un partido a ver un partido de hockey

v

Me apetece ir 76 %
<D - P -cuando lo ve-
Me gustaria Ir. le gusta mucho / bastante

Tal vez *

me abone '
Llego y compro la

entrada facilmente.

Me ha encantado. I No merece la pena.
Voy a volver. v No me van a ver mas.
26 % Me encuentro a gusto.
-de los forofos- -
se hace socio '
\/an al i1iann
V vivo el ambiente
(y evaluo)
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DIAGNOSTICO DE MARKETING DEPORTIVO

Desde el punto de vista Siguiendo el orden cronoldgico del proceso de compra.
del posible ABONADO © Lluis Martinez-Ribes, ESADE, 2002

Me entero
de que hay abonos

o Me gustaria -
disponer de un abono

Renovaré ‘

Sé donde se vende y
llego facilmente.
Me ha encantado No merece la pena.
No lo renovaré

Me atienden bien vy el
precio es adecuado

Asisto
a los partidos
(y evalluo)
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DIAGNOSTICO DE MARKETING DEPORTIVO

Desde el punto de vista Siguiendo el orden cronoldgico del proceso de compra.
del pOSib'G PATROCINADOR © Lluis Martinez-Ribes, ESADE, 2002

Me entero de que
se busca patrocinador

i

A\
@ Elequipo & Club <@m

me gustan

Renovaré
Son faciles de contactar

. v No merece la pena.
Me informan bien v el No lo renovaré

precio es aaecuado.
Son flexibles.

Me ha encantado

Decido
patrocinar
(y evallo)
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DIAGNOSTICO DE LA DINAMICA DEPORTIVOA
i

arca Marca Marca de
\ FEP . poblacion AR

© Lluis Martinez-Ribes, ESADE, 2002

- Vertiente Deporte
Otros . Espectadores

deportes_ (partidos) vertiente Espectaculo

1. Falta de
demanda
| | |

Abonados |

Mass media

Publico via Opinion publica
media y "eco”

2. Falta de l
"altavoz"

Audiencia\/V A Patrocinadores
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En resumen, dicho de forma gréafica:

Producto
deporte hockey
de calidad

Hasta ahora ...
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Desde ahora ...
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XIl. Los objetivos basicos de marketing que se plantean ahora
1. Crear entusiasmo en los publicos, méas que simplemente lograr “publicos satisfechos”.
2. Aumentar la espectacularidad (show) en los partidos, logrando que sean auténticos eventos.
3. Crear marca.
4. Aumentar la “noticiabilidad” del hockey.

5. No sélo dar a conocer este deporte, sino crear un estado de opinién “en ebullicion”.
Lograr que no simplemente que “se informe”, sino que se llegue a transmitir emocion.

6. Creacion de habito y aumento de frecuencia en leer noticias, en ver partidos.
- Por ejemplo, lograr la retransmision de un partido semanal en television de ambito estatal.

7. Aumentar su presencia en ciudades que tengan notoriedad y “marca” relevante, en la mayor parte de
Comunidades Autonomas.
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XIll. El esquema para formular el marketing de una entidad deportiva

A continuacion se presenta el método que una entidad (sea la FEP, sea un Club) puede seguir para
formular la forma de plantear el tipo de marketing que mas le conviene.
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Formulacion del marketing de una entidad deportiva

ELECCION DE
PUBLICOS
PRIORITARIOS

ESTRATEGI

DE MARKETING

“Productos”

A ELECCION DE

SOLUCIONES
A OFRECER

Ambitos o Universos
a los que se pertenece

v

>

Pol.
Pol.
Pol.
Pol.
Pol.

CONCEPTO

Si vienes, te daremos tal soluciéon: .................... (1)

!

IDENTIDAD

Somos asi (rasgos) |(muchos)

v

PROPUESTA DE POSICIONAMIENTO
Queremos ser vistos como los mas .............. (1)

v

ESTRUCTURA o SPORTS MIX
Lo que haremos y tendremos

secciones, equipos Pol.
arquitectura marcas Pol.
precio Pol.
ubicacion e instalaciones  Pol.
experiencia de eventos Pol.

merchandising

personal en contacto
servicios

comercial y atencidén clientes
comunicacion y promocional

Informe sobre la promocién del hockey sobre patines en Espanfia.
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XIV. La sala de maquinas del marketing

Como se ve en el esqguema anterior, no debemos pasar directamente a hacer el listado de las
recomendaciones practicas para impulsar el hockey, sin antes dedicar la maxima atencién a los aspectos
ocultos: los “intangibles”, el auténtico motor de lo que luego se ve y “se toca”.

Estos aspectos mas ocultos y aparentemente mas tedricos constituyen la sala de maquinas del
“transatlantico”, y es de donde emana la potencia del méarketing.

Cuatro son las piezas clave de esta sala de maquinas del marketing de una entidad,
sea la FEP, sea un Club:

1. Los “Universos”

+ Son los “ambitos, mundos” de los que la entidad forma parte.
e La entidad y su competencia, por el hecho de estar todos metidos en esa actividad.

e Es una etapa creativa, disruptiva, en la que no debemos cortarnos, ni autocriticarnos.
Cuanto mas abstracto y mas “alto” o sofisticado, mejor.

e Esos Universos deberan ser respetados mas tarde al concretar la formulacion del marketing de
la entidad. Como minimo, nada de lo que luego hagamos ha de ir en contra de alguno de
nuestros Universos a los que pertenecemos.

e Algun Universo tal vez podra -mas tarde- ser fuente de inspiracion para sustentar sobre él la
futura Imagen.
e Aqui no hay que pensar en:
- los distintos tipos de segmentos de clientes.
- las ideas practicas que podemos desarrollar,
- las futuras politicas comerciales.

Informe sobre la promocidn del hockey sobre patines en Espafia. © ESADE para la Fed. Espafiola de Patinaje. Marzo 2002. Pag. 52 de 113



2. El “Concepto”

e Es la Solucion principal que queremos ofrecer al publico al que nos dirijamos.

e Debe centrarse en una (1) sola utilidad, la principal y més potente soluciéon que ofrecemos.
Si queremos proponer demasiadas cosas bonitas, infoxicaremos a nuestros publicos.

* No debe confundirse con un eslogan.
Este, si existe, vendra después.

< A nivel interno de la entidad, el Concepto actuara probablemente como una potente guia o
uno de los principales criterios al tomar decisiones de marketing.

3. La “ldentidad”

Lo que Liz Dolan llama el “alma” de cada deporte:

¢Qué es practicar este deporte?

¢Qué es amar este deporte?

¢ Cudl es el espiritu de este deporte?
e Equivale a los rasgos de la personalidad, estilo o caracter como entidad.

e La ldentidad se compone de afirmaciones, como si la entidad fuera una persona humana,
puesta en el divan de un psiquiatra.

e Es como decir: “Y0” soy asi y quiero continuar siendo asi.
Es pues un conjunto de rasgos propios, bajo el control de la entidad.

e Es la base esencial para la tan necesaria diferenciacion, ya que estas caracteristicas seran de
mucha utilidad a la hora de plantear el estilo y el cddigo de la futura comunicacién publicitaria,
de nuestras relaciones publicas, de nuestros eventos, etc.

e Es una declaracion sin fijarnos en terceros, ni citarlos, ni compararnos con ellos.

e Conviene detectar y relacionar bastantes rasgos de esta ldentidad, por lo que aqui se
recomienda el plural.
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4. La “Propuesta de Posicionamiento” o Imagen deseada.

Tal denominacion un tanto aparatosa significa simplemente definir la imagen que deseamos
tener.

De aqui que se denomine “propuesta de ...”, porque es la imagen deseada. La imagen real
aparecera después, en base a la actuacion de la entidad, y sera lo que los publicos piensen de
la entidad.

La forma mas facil para concretar la imagen que la entidad desea tener es mediante esta
expresion:

“Queremos ser vistos como los mas ................ 7
(en relacién a la competencia)

Definir la imagen deseada normalmente supone una comparacibn que debiera ser
establemente ventajosa (a nuestro favor), en relaciéon a nuestra competencia.

Viene a ser la principal razdén por la que por la que esperamos ser elegidos y preferidos por la
clientela.

De nuevo se recomienda centrarse en un (1) sélo atributo o idea atractiva para los publicos,
algo en lo que seamos ganadores. Asi nos centraremos en una séla -pero importante- razén
de compra.

La propuesta de posicionamiento ha de ser razonablemente estable, y no se debe cambiar ni a
corto, ni a medio plazo, porque crearia confusion en los distintos publicos.

Una vez que se han decidido estos aspectos, la entidad ya puede concretar a fondo todas las politicas
comerciales (o de marketing) practicas, porque tiene una guia muy importante en su toma de decisiones.
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XV. Una decision estratégica: la eleccion de los publicos prioritarios

En el caso que nos ocupa, los publicos a los que decidimos atender prioritariamente son,
por éste orden:

1. Periodistas y medios de comunicacion.
2. Espectadores a los partidos-eventos.

3. Patrocinadores.
4

Abonados o Socios.

El motivo es simple:

1. Los periodistas son imprescindibles para que difundan nuestro producto “fresco - vivo”: la
emocioén de los partidos.

2. Los espectadores deben ser impactados y estimulados, no sélo por el nimero de goles, sino por
una experiencia ludica lo mas completa y satisfactoria posible.

3. Los patrocinadores vienen a continuacion, una vez que los dos publicos anteriores estan
emocionalmente “enganchados”, y por tanto emiten vibraciones positivas.

4. Los abonados o socios son la consecuencia l6gica de que en los partidos-eventos se disfruta y que
merece la pena ir de forma continuada.
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Dentro del publico, se puede hacer una prioridad por segmentos.
Los criterios usados para priorizar han sido los siguientes:

\/ Por un lado el grado de atractividad del segmento, relacionado con el beneficio esperado si
consiguiéramos “atrapar” un segmento determinado. Esta “atractividad” esta por lo tanto relacionada
con factores econdémicos, entre los que tenemos en cuenta el tamafo del segmento o el beneficio
marginal que obtenemos de los individuos pertenecientes a este segmento.

En concreto, las variables analizadas han sido las siguientes:

tamano del segmento
- tasa de crecimiento del segmento
- capacidad de gastar en los partidos de hockey
- disponibilidad de tiempo para asistir a los encuentros
- intensidad de la competencia en el segmento
- fidelidad del segmento
\/ Por otro lado, nuestra capacidad de “atrapar” ese segmento, relacionada con las inquietudes del
segmento concreto y nuestras fortalezas en estas inquietudes. Lo relevante aqui es, mas que las
caracteristicas intrinsecas del segmento, las aptitudes del club en los aspectos relevantes que los
individuos del segmento consideran imprescindibles (las necesidades que esperan que el hockey sobre
patines cubra).
Asi, para determinados individuos el objetivo del hockey sobre patines es ver como juega un familiar
suyo, mientras para otros sera el relacionarse con otros individuos o asistir a un acto social importante
de la localidad en que reside. La capacidad del hockey sobre patines para atrapar esta demanda

vendra determinada por cuanto se ajusta el hockey a estas expectativas de los individuos.
Las variables contempladas en este factor han sido las siguientes:

- cuota de mercado relativa

- puntos fuertes de marketing explotables por el hockey sobre patines en el segmento
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- visibilidad del hockey sobre patines en el abanico de posibilidades del segmento

- valor que la marca “hockey sobre patines” aporta al segmento, entendido por el significado que
el hockey tiene para los individuos del segmento.

- atractivo del hockey como deporte

- interés que el espectaculo (no deportivo) tiene para los individuos del segmento
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Los calculos realizados han sido los siguientes:
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ESTUDIO DE MARKETING “EL HOCKEY SOBRE PATINES”

Puntuaciones de Atractividad obtenidas por segmento

VARIABLES/ SEGM. 1 SEGM. 2 SEGM. 3 SEGM. 4 SEGM. 5 SEGM. 6 SEGM. 7 COEFIC.

SEGMENT. Forofos Potenciales Forofos Esporadic. Forofos Esporadic. Sportsno (PESO)
Hockey Hockey sports vivo Sportsvivo sports TV ~ Sports TV  satisfecho

Atractividad

Tamafio del 1.4 3.6 2.9 4.3 4.9 9.2 9.5 20%

segmento

Tasa 5.5 6.0 7.0 7.0 7.5 8.5 4.5 5%

crecimiento

Capacidad 7.0 8.0 2.0 5.0 7.0 6.0 6.0 5%

de gastar

Disponib. 10.0 7.0 1.0 3.0 5.0 3.0 5.0 22%

Tiempo

Intensidad 5.0 2.5 0.0 0.5 3.0 4.0 5.0 28%

competencia

Fidelidad 8.5 4.0 0.0 4.0 1.0 1.0 1.5 20%

potencial

Promedio 6.2 4.5 1.2 3.1 3.9 4.5 5.2 100%




ESTUDIO DE MARKETING “EL HOCKEY SOBRE PATINES”

El segmento que presenta una mayor puntuacion en cuanto a su atractividad medida en términos de capacidad
de generacion de beneficio para el club es el segmento 1 (forofos del hockey). Se trata de los actuales aficionados
incondicionables del hockey sobre patines, que asisten a un gran numero de partidos y siguen la evolucion de su
club. La elevada puntuacién en este factor del segmento 7 (sports no satisfecho) proviene de su enorme potencial,
basicamente motivado por su tamafo por una parte y por la inexistencia de un deporte que actualmente cubra las

necesidades que estan buscando.

El segmento 2 (potenciales hockey) formado por los individuos que han asistido a algun encuentro de hockey
pero gue sin embargo no son aficionados fieles, puntda también alto en atractividad. En este segmento, los esfuerzos
gue tenemos que realizar son mas reducidos, ya que el target ya tiene conocimiento del deporte. Conviene
implementar para ellos una serie de estrategias de captacion y fidelizacion para conseguir que pasen a formar parte

del segmento de forofos del hockey.



ESTUDIO DE MARKETING “EL HOCKEY SOBRE PATINES”

Puntuaciones de Capacidad obtenidas por segmento
VARIABLES/ SEGM. 1 SEGM. 2 SEGM. 3 SEGM. 4 SEGM. 5 SEGM. 6 SEGM. 7 COEFIC.
SEGMENT. Forofos Potenciales Forofos Esporadic. Forofos Esporadic. Sportsno (PESO)

Hockey Hockey sports vivo Sportsvivo sports TV ~ Sports TV  satisfecho
Capacidad
Cuota mdo. 8.0 3.0 0.0 0.0 0.0 1.0 0.0 25%
Relativa
Ptos fuertes 7.0 9.0 1.0 4.0 2.0 3.0 5.0 10%
marketing
Visibilidad 9.0 7.0 0.0 2.0 2.0 3.0 1.0 12%
marketing
Valor marca 10.0 8.0 2.0 4.0 1.0 3.0 2.0 20%
“hockey”
Atractivo 10.0 8.0 5.0 6.0 5.0 5.0 2.0 25%
deporte
Atractivo 3.0 7.0 4.0 4.0 5.0 5.0 5.0 8%
espectaculo
Promedio 8.6 6.7 2.1 3.3 2.3 3.2 1.9 100%




ESTUDIO DE MARKETING “EL HOCKEY SOBRE PATINES”

El segmento 1 (forofos del hockey) vuelve a puntuar muy alto en el factor de capacidad, respaldado
basicamente por el interés que actualmente estdn mostrando los aficionados de este segmento. Estos individuos ven

en el hockey un deporte que les aporta “algo” y por ello se sienten identificados con el mismo.

El segmento 2 (potenciales hockey) muestra también una puntuacion elevada en cuanto a capacidad. El hecho
de que los integrantes de este segmento ya hayan acudido en alguna ocasion al estadio es un indicador de la
“capacidad” que el hockey sobre patines tiene en este segmento, ya que los individuos han visto “algo” en el hockey

sobre patines que les ha llevado a asistir al encuentro.

El resto de los segmentos muestra puntuaciones reducidas en cuanto a la capacidad del hockey sobre patines.
Conviene resaltar sin embargo que estas “capacidades” se refieren a potencial a corto plazo, por lo que se basan en la
situacion actual del hockey sobre patines. El reposicionamiento de los clubes puede permitir que la capacidad del
hockey en alguno de los segmentos aumente en tanto en cuanto las caracteristicas del espectaculo se acerquen a las

preferencias e inquietudes de ese segmento.



De esta forma, los segmentos prioritarios fueron:
1. Forofos del hockey
2. Esporadicos del hockey

3. No satisfechos por deporte

Las razones de esta eleccion

e El segmento de los forofos actuales del hockey sobre patines, independientemente de la elevada
puntuacion obtenida en el andlisis, era preciso que estuvieran dentro del mercado prioritario del
hockey sobre patines en la nueva estrategia propuesta. Ellos constituyen el sustento econdmico
actual del deporte y los clubes deben a ellos su existencia y su actual posicién. Sin embargo la razén
no es puramente econdmica. Detras de un aficionado “forofo” del hockey se encuentra una persona
que sigue con entusiasmo las evoluciones de su club y con el paso del tiempo ha ido formando una
“cultura deportiva del hockey: sus reglas, los nombres propios del deporte, sus perspectivas... Por
todo ello, el aficionado “forofo” constituye una piedra angular de la estrategia, ya que en sus manos
esta el atraer hacia el hockey a nuevos aficionados. Un cliente “forofo” satisfecho puede estimular a
multitud de clientes potenciales, por lo que es preciso tener especial interés en este segmento, y
ofrecerle argumentos en favor del club y de este deporte en general.

e El segmento de los esporadicos del hockey también ofrece algunos rasgos que hacen que sea
conveniente incluirlo como prioritario en la estrategia de los clubes de hockey. La razén principal es
el menor esfuerzo adicional que tenemos que realizar con el objetivo de captarlos como clientes
habituales del hockey. Estos aficionados ya han estado interesados por este deporte, por lo que
determinadas estrategias a implementar pueden convencerlos definitivamente para pasar a ser
clientes “forofos”. Asimismo, el hecho de que ya tengan conocimiento del hockey y estén
familiarizados con los accesos al pavellon, los tramites de entrada, y el entorno en que se desarrolla
el espectaculo, hacen que la posibilidad de atraerlos con un esfuerzo relativamente pequefio sea mas
asequible que en otros segmentos.

Informe sobre la promocidn del hockey sobre patines en Espafia. © ESADE para la Fed. Espafiola de Patinaje. Marzo 2002. Pag. 60 de 113



< Finalmente, el segmento de los individuos no satisfechos actualmente por ninguno de los deportes
existentes constituye nuestra apuesta de reposicionamiento parcial del hockey sobre patines. En este
segmento existe una demanda “no satisfecha” por la oferta actual. Los deportes habituales,
principalmente debido a su masificaciéon y al hecho de que el “deporte” como conjunto de reglas
constituye un freno para los clientes potenciales, no han podido convencer a este segmento del
mercado. Sin embargo, el nuevo enfoque del hockey -como luego se expone- puede ser un intento
de satisfacer esta demanda insatisfecha mediante un producto lleno de connotaciones positivas.
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XVI.

La sala de maquinas del hockey en conjunto

A. Los universos de los que formamos parte

Informe sobre la promocién del hockey sobre patines en Espanfia.

El deporte

El tiempo libre

La velocidad

Lo que hace ruido (golpes de stick)
Las emociones intensas
La pasion

El placer

La competiciéon

La competiciéon de élite
El vivir los colores

Mi ciudad

Lo que me gusta

Lo que me gusta compartir
Las relaciones personales
La gloria

La tristeza de la derrota
Lo extraordinario

El esfuerzo

La lucha

La rabia

La gallardia

El equipo
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B. El Concepto

- Si vienes, disfrutaras intensamente de tu tiempo libre.

C. La ldentidad

Somos asi:
- Emocionantes
- Divertidos
- Ruidosos
- No paramos de movernos
- Honestos
- Deporte puro
- Puro deporte
- No soélo deporte
- Los mejores, dicho con toda naturalidad
- Sabemos ganar sin ser arrogantes, ni endiosados.
- Aunque nos fastidia, sabemos perder.
- Nos encanta la profesionalidad y las cosas bien hechas
- Gente que quiere estar al dia
- Contundentes, nada blandengues (este deporte lo lleva)
- Siempre juego limpio.

D. La propuesta de posicionamiento

J Queremos ser vistos como el deporte de las “vibraciones compartidas”.
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= Vibraciones, porque es la mejor liga del mundo.
e Compartidas, porque se suele ir acompafnado.

e Podemos hacer nuestra una nueva idea (relacion social), sin abandonar las vibraciones
propias del deporte de élite:

HOCKEY
PATINES

CIAL

VELOCIDAD - AGRESIVIDAD
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XVIl. La sala de maquinas de un Club de hockey

Se recomienda a los directivos del Club que procedan a concretar sus ideas,
siguiendo el método indicado en el esquema para formular el marketing de su entidad.

La parte inicial (“sala de maquinas”) es necesariamente abstracta y a mas de uno le puede parecer una

pérdida de tiempo, pero en la realidad es donde reside la potencia de las ideas, que luego fluyen en pautas
practicas, quedando ademas alineadas por los mismos criterios de base.
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XVIll. Recomendaciones concretas colectivas
A. Sobre la creacion de marca

1. Se necesita una “marca”, no una simple denominacién, ni un simple nombre, que sirva de eje o de
tronco en el que sustentar el conunto de actuaciones de marketing.

2. Algunos requisitos importantes de la Marca (antes de pasar a las recomendaciones préacticas):

J Hay tres estados de la marca:

1. Marca “en frio”.

- Es como una simple denominacion.
- No dice nada, ni despierta evocaciones positivas.

2. Marca “en caliente”.

- Se puede denominar asi cuando la marca gusta, es simpatica, pero no despierta
pasion.
3. Marca “hirviendo”.

- Es cuando la marca llega al “punto de ebullicion” (“tipping point”), porque esta en la
opinién publica, ilusiona y despierta entusiamo.

J Una marca es fuerte por ...
- la nitidez de significado,
- el atractivo de su significado,
- sus raices en la identidad y personalidad de la entidad,
- la coherencia entre ese significado y la practica,

- no solo por su difusién o publicidad,
<aunque sin notoriedad no hay marca>.
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3. Algunos ejemplos de “marcas” en deporte.

Champions league.
NBA.

Pirena.

Paris - Dakar.

La liga de las estrellas
NHL

4. No sirve una simple “denominacién”, ya que so6lo describe, con una evidente falta de emocién o pasion
en su significado.
Tal forma de expresion es demasiado parecida aun “encefalograma plano”:

- Por ejemplo:
“Liga espainola de Division de Honor de hockey sobre patines”.

5. Debemos buscar una marca para nuestra liga de Division de Honor.

J Parece que la marca “ACH” no es aconsejable por

J La “Rollerliga” seria otra posibilidad, pero no creemos

Informe sobre la promocién del hockey sobre patines en Espanfia.

- su dificultad de pronunciacion.
- la extrema infancia de la entidad,
- su evidente falta de medios

suficientes.
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v/ La opcién que se aconseja:

- La “OK liga”
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J/ caracteristicas de la marca que se propone:
- Pese a un inicial ramalazo americano “I'm OK”,
- este término estd completamente divulgado en la sociedad,
- tiene una connotacion positiva (esta bien, estoy bien)
- posee una evidente similitud sonora con la palabra hockey
- es breve
- es recordable con total facilidad,
- es asociable al dedo en posicion de aseveracion positiva, con el pulgar hacia arriba,
- se ha podido registrar el dominio en web y se ha pedido el registro de marca,
- se puede declinar en “OK euroleague” (debe hacerse el registro de dominio y marca).

6. La plasmacion plastica (estilo, disefio, ....) de los simbolos del hockey han de ser acordes con el
dinamismo y la eventual espectacularidad de este deporte.

7. El logotipo y tipografia de la FEP deberia ser también puesto al dia y buscar una mayor creatividad e
incluso atrevimiento, ya que refleja un excesivo clasicismo, que no encaja con la necesaria
contemporaneidad y actualidad de este deporte y de los otros vinculados con el patin. Obviamente, el
cambio de look debe llegar después al web y a todos los aspectos visibles de la FEP.

8. La FEP, si no lo ha hecho, deberia registrar su marca en el Registro de Marcas.
9. El Liceo deberia llamarse Deportivo de La Corufa.

10. Lograr un patrocinador colectivo (de la Liga) que tenga una marca poderosa es algo que beneficiaria

mucho al hockey, porque le daria credibilidad, ademdas de dinero.
(Mas tarde se desarrolla este tema).

11. Las Relaciones Publicas son esenciales para ir creando marca.
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B. Sobre el “producto”

El producto deportivo del hockey tiene dos partes, sobre las que se debe trabajar en igualdad de
importancia:

1. El producto “deporte”
2. El producto “espectaculo”

C. Recomendaciones sobre el “producto-deporte”
J Fomentar un mayor numero de goles (los momentos de mayor intensidad emocional), sea de la
forma que se crea técnicamente mas oportuna:

- Continuar disminuyendo el tamafio de las guardas de los porteros y/o hacer las porterias
mayores.

- Mayor probabilidad de lograr goles en los penalties y en las faltas directas, mediante una
normativa adecuada.

- Otras que se crea oportuno.
J Que el penalty tenga mas probabilidades de gol que la falta directa.

J/ Estudiar medidas para primar el juego de ataque, asi como penalizar el exceso de faltas. Por ejemplo,
continuar dando tres puntos por partido ganado.

J crear y publicar unos manuales de entrenamiento usables por los técnicos de la base, tanto
enfocados a jugadores de pista, como a porteros (ejemplo: el libro de Folguera).

J Lograr un convenio con fabricantes de botas, patines y resto de material deportivo para poder

comprar importantes cantidades de equipos de calidad digna, a precios muy asequibles, para ser
alquilados a los Clubs que monitoricen a los alumnos de las escuelas de su zona.
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Cursillos de actualizacion de conocimientos y de mejora de habilidades técnicas para los arbitros que
intervienen en los partidos de alta competicion.

Fomentar la incorporacion de arbitros jovenes.
Dar un premio al arbitro mejor votado por los Clubs.
Intentar que no haya normas diferentes en los distintos paises.

Estudiar la posibilidad de limitar el tiempo de posesion de la bola.

NS SN SN SN S

Hay varios directivos que piden una reduccion del nimero de equipos en la maxima categoria, para
aumentar el porcentaje de buenos jugadores y elevar el nivel medio.

<

Que cuando hay competicién europea y hay que jugar partidos de liga entre semana, todos los
equipos jueguen el mismo dia, a fin de facilitar el seguimiento de la clasificaciéon, no solo por los
aficionados, sino especialmente por los periodistas.

D. Recomendaciones sobre el “producto-espectaculo™

J/ En las recomendaciones para los Clubs se citaran diversos aspectos que van en la direccion de crear
experiencias emocionantes para los asistentes a los partidos, y a que éstos sean no s6lo momentos
de préactica deportiva, sino espectaculos completos.

De esta forma, si hay espectaculo, fiesta, evento, show, ... aparece un importante segmento de
espectadores y el pabellon se llena.

/' Un namero de asientos no inferior a los 1.000, y preferible que se tienda a los 2.500 o 3.000, ya que
la mayor cantidad de espectadores facilitara a la larga unos ingresos mayores, y por tanto, unas mas
notables posibilidades de impactar en la sociedad.

Ello no es incompatible con la posibilidad de que los asientos de las zonas mas alejadas puedan ser
escamoteables y por tanto, no se genere sensacion de “poca afluencia” en dias de poco publico.
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Como ejemplo, citamos a la ACB que marca la obligacion de disponer de pistas de juego para un
minimo de 5.000 espectadores.

J/ La animacién extra-deportiva es muy importante y se debe fomentar mediante todo tipo de recursos,
por ejemplo, permitiendo el uso de la megafonia: musica y sobre todo el “speaker” en momentos
determinados de los partidos: cuando la bola esta parada, en los tiempos muertos, cuando el equipo
no ha pasado de la linea de antijuego.

La animacién que se logra tiende a ser la obtenida por el baloncesto, si se usa tal recurso.

J/ Permitir en Divisién de Honor el pleno uso del final de la tarde del viernes como tiempo usable para
los partidos, ya que se demuestra su alta eficacia para llevar publico a la pista de juego. Ese es el
momento en que la mayor parte de personas cambian de “tiempo de negocio” a “tiempo de ocio”. En
esta categoria todos los Clubs deben contar con jugadores que puedan viajar en viernes.

J/ Continuar evitando la violencia (o la sensacion de violencia), ya que lleva a una dinamica negativa a
medio plazo, a pesar de que a corto plazo estimule el que se hable o que méas gente vaya a los
partidos. Ello no significa que se haya de frenar el “juego de contacto”.

J/ Potenciar una Liga Ibérica (Espafia + Portugal) entre los mejores de cada pais.

J Reglas de juego comprensibles: editar un micro guion con lo mas habitual, que pueda ser entregado
a los Clubes para los nuevos espectadores.

/' Disminuir el ntmero de lineas en el suelo de la pista, dejando solo las imprescindibles.

\/ Los arbitros deberian llevar un uniforme mas vistoso. También seria favorable el uso de cascos de
porteros con elementos sofisticados y de estética vistosa.

J/ El sistema de acabar una liga en “play off” da una emocién afadida a la competicién, lo que favorece
la “noticiabilidad” del hockey.
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E. Sobre el patrocinio colectivo

e Es deseable y conveniente disponer de un o unos patrocinadores de la Liga, que aporten unos
necesarios ingresos para lograr que la TV retransmita -con calidad- cada fin de semana un partido de

liga.

- ldealmente estas empresas podrian querer contar con no soélo la visibilidad futura de nuestra liga,
sino con los atributos positivos que contiene el hockey.

e Unas caracteristicas que deben tener estas empresas potencialmente patrocinadoras de la liga
pueden ser:

Que venda un “producto” que tenga o desee tener los atributos de la liga.
De ambito espafiol o supra-espariol.

Con capacidad econémica suficiente.

Normalmente dedicada al “gran consumo”, sea de bienes o0 de servicios.

Que aprecie una creciente visibilidad, pero que no dependa ahora de la que podamos aportar
en estos momentos.

= A cambio, se le puede aportar:

NS SNS«K

Una presencia de un gran poster movil o un inflable en cada partido.
Presencia de un poster en la valla al lado de cada porteria.

Disponibilidad para promocionar sus productos o servicios en la pista que desee cada fin de
semana, con demostradores, comerciales o degustacion de productos.

Tal vez, su logotipo en el lateral del pantalon de los equipos.

Exclusividad a su marca/empresa dentro de su sector.

Informe sobre la promocidn del hockey sobre patines en Espafia. © ESADE para la Fed. Espafiola de Patinaje. Marzo 2002. Pag. 74 de 113



F. Un web de e-ticketing al servicio de los Clubs

Una forma de saludable coo-petencia seria la creacion y divulgacion de un web de e-ticketing,
vinculado al web de la liga de alta competiciéon, donde se puedan comprar a distancia, tanto las
entradas a los partidos, como los abonos de temporada o los de media temporada de cada Club que asi
lo desee.

Los clientes, una vez contratado el producto, recibirian un cdédigo que iria vinculado a su DNI.
Simplemente mostrando el DNI podrian tener acceso sea al lugar donde se entregan los abonos, sea al
pavellon, sin necesidad de ningun otro “papel” o justificante.
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G. Sobre la difusion mediatica

J La promocion del hockey patines pasa necesariamente por su difusion a poder ser “apasionada” en los
medios de comunicacion: no solo la retransmisién de partidos, sino la difusion de noticias, reportajes,
resultados, etc.

J/ La television es el medio rey, pero no es el unico al que se debe aspirar. Los otros tienen también una
gran importancia y entre todos se genera un efecto “ebullicion”, en definitiva, un estado de opinion
favorable.

Debe ser en una television de ambito espafol, sea abierta, sea cerrada, pero con una notable calidad
de produccion.

Este acuerdo deberia poder ser complementado con televisiones locales y/o autonémicas.

Para hablar con las TVs se debe exponer un argumentario basado basicamente en los puntos positivos
de este deporte y en la existencia de un plan de dinamizaciéon social del hockey patines.

S SN <

Seria no acertado el deseo de cobrar de TV un dinero a corto plazo. Lo sensato es lograr una
periodicidad de retransmisiones para crear un habito de ver partidos; de esta forma a largo plazo se
puede incluso recibir un dinero por las retransmisiones.

J Mirar todas las posibilidades que existan para que la bola sea mas visible en la retransmision
televisiva:

El color de la bola.

El color claro del suelo.

El color claro del rodapiés en las vallas.

Que haya mas camaras en el pabellén, como en el golf.
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J/ Debe lanzarse el web www.okliga.com, de forma que sea el web de referencia en el hockey sobre
patines ...

- Que no solo esté lleno de informacion util, completa y siempre rapidamente actualizada sobre
resultados, clasificacion, equipos, Clubes, jugadores, técnicos, directivos, Reglamentos, historial
de competiciones, enlaces a todo tipo de webs de interés, sino que ademas consiga un
sentimiento de comunidad, a través de forums, eventos, chat, lista de correo, encuestas, etc.

- Ha de poder dar un servicio de informacion sobre el calendario de los partidos y eventos, asi
como los horarios de los préximos partidos y la localizacién de cada pista de juego, incluyendo un
plano.

- También ha de incluir el servicio de e-ticketing para los Clubs y eventos que lo deseen, tanto
para la venta de abonos, como para la compra de entradas a los partidos.

- Obviamente su disefio ha de encajar con la Identidad del hockey, como antes se ha descrito.

- No entramos en la estrategia de alianzas o acuerdos con los otros webs sobre hockey, cuya labor
es y ha sido tan importante hasta ahora. Habra que hacer planteamientos inteligentes y con
vision de largo plazo.

J Crear eventos que puedan ser difundidos por el servicio de Relaciones Publicas, tales como: entrega de
juguetes por los jugadores de la selecciobn a nifios en hospitales, dar invitaciones a colectivos
socialmente marginados, lograr la participacion de personalidades y celebridades en los eventos, etc.
También organizar trofeos o campeonatos cortos patrocinados por una empresa, cuya marca da
nombre al evento.
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/' Los medios de comunicacién se vuelcan més con este deporte si se les facilita su trabajo.
Ello se puede hacer de muchas formas, normalmente mediante el web, complementado por email y por
fax automatizado desde el ordenador, aportandoles informacién obsesivamente actualizada y “fresca”,
en “autoservicio” sobre:

- Los resultados.

- La clasificacion.

- Los goleadores.

- Los Clubs.

- Los jugadores.

- Los técnicos.

- Las notas de prensa de cada partido.

- Notas de prensa sobre las Selecciones nacionales.
- Notas de prensa sobre eventos e incidencias.

- Enlaces a los webs de la FEP, los Clubs, los webs especializados en hockey, los webs de
eventos, webs de Campeonatos, etc.

- Facilidad para registrarse para poder acceder a la informacion de esta extranet.

- Peticion de informacion especial que se pueda solicitar al Servicio de Atenciéon a los Media.

\/ Otras formas de cuidar a los medios de comunicacion:

- Una grabacién televisiva de un corte de dos o tres minutos sobre cada partido, que pueda ser
difundida por las TVs, como hace la ACB, cedida gratis a los medios que lo deseen, pagando la
produccion y el alquiler del satélite.

- Una grabacion televisiva de entrevistas con entrenadores y un jugador de cada equipo, que
pueda ser difundida por las TVs, como hace la ACB, en autoservicio gratuito a los medios de
comunicacion.

- Intercambio de entradas por spots en medios locales.
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- Entrevistas grabadas con técnicos y con capitanes.
- Recortes de entrevistas, en audio.

- Invitar a comer a los periodistas y tener deferencias con ellos (agua y tentempié a los
presentes en el pabellén).

- Poner una camara cenital en cada campo, conectable a la TV que retransmita el partido.
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H. Apoyo al marketing de los Clubs

/ Una Intranet sobre marketing para los Clubs

Con las recomendaciones de marketing, incluyendo la metodologia para auto-auditar la calidad del
marketing.

Con ejemplos de “mejores practicas” de los Clubs, en cada aspecto de marketing.
Con materiales de marketing usables.

Con directorio de personas contactables y sus coordenadas (nombre, email, ...).

\/ Formacién sobre méarketing deportivo para los Clubs

/ Asesorar a los Clubs en sus planes de marketing

/ Sequimiento de la evolucién de marketing

e Se recomienda encarecidamente que cada entrada, carnet de abonado e invitaciones disponga de

codigo de barras, y que existan aparatos lectores de dichos cédigos en la entrada, de manera
que se pueda seguir los colectivos mas fieles y aquellos cuya fidelidad convenga incentivar.

e Se deberia dar a la FEP informacién sobre cada partido de Division de Honor, para ir logrando

estadisticas que ayuden a la evaluacion de los resultados y a detectar medidas de correccion:

El nimero de asistentes al partido

Si se ha retransmitido por TV (nombre de la televisdn)

Si se ha retransmitido por radio (num. radios)

Si ha habido presentaciéon de los equipos por megafonia

Si ha habido speaker durante el partido
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- Si ha habido cheerleaders o personal de animacion.
- Si ha habido sorteos.

- Si hay servicio de bar.

\/ Control de normas de marketing

Debe tenderse a que las normas de marketing que se emitan para la maxima categoria se sigan
estrictamente, ya que benefician a la promocion de este deporte y al futuro aumento de

ingresos.

Si un Club no las siguiera, deberia plantearse por el colectivo que no esta a la altura de la élite
de este deporte a nivel de Club, ya que perjudicaria a los demas, por ejemplo, con la dificultad
de atraer a patrocinadores colectivos.
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I. Sobre el arraigo territorial del hockey

Es interesante aprovechar la emocién que despierta la rivalidad entre poblaciones para que este
deporte se difunda mas.

Se deben tomar medidas para que la mayoria de las ciudades grandes de Espafia dispongan de su
equipo de hockey en Division de Honor, aunque ello suponga hacer una discriminacion positiva en favor
de las Comunidades donde ahora se practica menos este deporte.

De esta forma, la liga realmente estaria menos vinculada a pocas Comunidades Autonomas y los
medios de comunicacifion estatales le prestarian una mayor atencion.

Complementariamente, cuando se celebre una Copa del Rei, deberian aplazarse los partidos de la base
en esa Comunidad Auténoma, para que los jovenes deportistas puedan ver el mejor hockey de Espafia.

Informe sobre la promocidn del hockey sobre patines en Espafia. © ESADE para la Fed. Espafiola de Patinaje. Marzo 2002. Pag. 82 de 113



J. El hockey patines debe ser olimpico.

Este tema es de la maxima importancia para que éste deporte tenga la repercusion social y mediatica
que merece por su vistosidad y espectacularidad.

Lamentablemente, el asunto aparenta estar rebozado de “politicas” de bajo vuelo, de dificil explicaciéon
publica.
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XIX. Recomendaciones concretas para los Clubs

A. En general

v

v

Los Clubs deben entender que disponer de Gerente y de Departamento de Marketing no debe ser visto
como un gasto alocado, sino como el camino para generar ingresos muy superiores a los gastos que
tales ejecutivos comportan.

El Club funcionard bien en marketing si se orienta claramente a lograr el entusiasmo de los diversos
publicos, usando adecuadamente las herramientas de marketing.

A la larga, pese a unos eventuales buenos resultados deportivos, no llegara a ser relevante si no logra
hacer:

Espectadores felices.
Abonados - socios felices.

Periodistas felices.

Patrocinadores felices.
Y adicionalmente, jugadores y técnicos felices.

Independientemente de la talla de un Club, éste debe ser gestionado con profesionalidad, aunque haya
colaboradores voluntarios.

Se recomienda encarecidamente que cada Club use los tres graficos mostrados al principio del estudio
para descubrir y analizar sus puntos fuertes y débiles de cada uno de sus tres productos: partidos,
abonos y patrocinio. También se recomienda usar el grafico donde se observa la integracion de los tres
productos y el rol de los medios de comunicacion.

Otro comentario importante es que un Club debe autopercibirse como una fabrica de produccion de
varios productos:

a) Produccion de deporte,
con la méaxima tecnificaciéon y calidad posible.
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b) Produccion de espectaculo,
generando el maximo interés, experiencias emocionantes y atractivo en cada evento.

c) Produccion de Informacion.
Sin un potente Sistema de Informacidon, y un uso intenso de las tecnologias de la informacion,
el Club pierde capacidad de influencia en los publicos externos e internos.
No se concibe un Club eficaz sin ...

varios ordenadores en red local y conectados a Internet,

con email personalizado como minimo para los miembros clave,

web abierta,

intranet (para publicos internos) y extranet (para ciertos publicos externos),

programas ofiméaticos (tipo MS Office): procesador texto, hoja de célculo,
presentaciones,

programa de base de datos,

programa de uso de Internet (gestor de correo-e, navegador web, edicion de paginas
web, transferencia FTP de paginas web),

programa de fax automatizado desde un ordenador,

impresora color,

programa de facturacion, emision de recibos,

programa de contabilidad y control presupuestario,

programa de agenda electronica, sincronizada con la de mano de los ejecutivos
uso de cdodigos de barras o de otros sistemas de identificacion

scanneres de control de acceso a la pista de juego,

programa de analisis de las personas que han entrado.

Sin seguimiento, las pruebas y los sistemas dejan de tener eficacia. Es importante que tanto
las promociones-invitaciones, los abonos de temporada y las entradas tengan cdodigos de
barras, para su lectura a través de scanner y su posterior tratamiento estadistico, que permita
entender los habitos de uso y de presencia de los diferentes publicos.
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B. Sobre la creacion de marca

J Hay gue ser conscientes que “el Club es marca”. No se trata de que el Club tenga un simple nombre o
denominacion, cosa obvia, sino que todo Club debe pensar el significado de su marca, plasmarlo en un
documento y gestionarla con atencién y mimo.

Aunque la gestion de la marca afecta también al disefio del logo o “escudo”, los uniformes, los
impresos, etc. lo mas importante y previo es definir la principal idea o connotacibn que ha de ir
asociada a la marca de Club, asi como los atributos de su Personalidad-ldentidad.

J La “marca” de la poblacién donde radica el Club afecta normalmente de forma notable al significado de
la marca de la entidad deportiva.

J Uun Club que no se vincule a su poblacion donde radica, tiene muy pocas posibilidades de lograr el
aprecio del publico. EI Club es ciudad, debe ser al menos una parte importante de ella y por tanto
debe ser sensible a sus inquietudes y notar sus vibraciones.

/ El aprovechamiento de los eventos (celebraciéon de trofeos, aniversario, ...).

J/ La existencia de cracks o “idolos” deportivos, cuya personalidad sintonice con la del Club es un factor
que puede facilitar, si se trabaja, la creacion y difusion de la marca de la entidad.

J/ La mascota debe ser la expresion visual tridimensional del espiritu de la marca.

J Las pefias o clubs de fans son un elemento mas dentro de la arquitectura de marcas y deben ser
potenciadas, evitando siempre el eventual aspecto violento.

J si el Club tiene una proyeccion social o civica, su visibilidad y potencia de marca seguro que sera
mucho mayor y mas rica de contenido.

J Una de las razones de falta de demanda actual es la falta de autoconfianza en que podemos ser un
deporte que suba al podium. Se hacen cosas, se hace deporte, pero no se crea marca.
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J/ Para difundir mas este deporte en una ciudad se logra mas desde la visibilidad de la alta competicion y
de los grandes eventos, que desde una labor de crear la base, cuando todavia no hay un referente al
que tender o imitar.

Esto no debe ser entendido como que la base no tiene importancia, sino que la base crece mas
s6lidamente, si ésta tiene un modelo un equipo potente de alta competicion.

J/ Las Relaciones Publicas son fundamentales para crear marca de Club.
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C. Sobre el pabelléon

- La estética y el ambiente interior es importante.
Cuando entran los espectadores, éstos pueden percibir sensaciones bien distintas, por ejemplo:

- Aqui todo esta organizado, ritualizado, se cuidan los detalles.
Esto es un templo de la alta competicion.

- Aqui no se controla ni la entrada; s6lo deben venir las novias y los familiares.
Seguro que solo se juegan partidos entre amiguetes (“costellada”).

e El pabellén ha de tener unas condiciones de confort y de sensorialidad lo mas altas posibles:

J Respecto a la ubicacion, es mucho mejor que el pabellon esté en el centro ciudad, que en las
afueras. Tal ubicacion favorece el que un alto porcentaje de espectadores (normalmente
mas de la mitad) venga andando, lo que garantiza una mayor afluencia y una mayor gama
de edades en el publico. Igualmente es siempre mejor cuando esta ubicado en una zona con
otras instalaciones deportivas cercanas, ya que genera un entorno de alta vibracion
deportiva.

Accesibilidad cdémoda, con abundante rotulacién en las carreteras y calles.
Aparcamiento facil, bien sefializado, evitando el caos o los agobios.
Entrada facil de detectar, agradable y bien iluminada.

Facil localizacion de los asientos en la grada.

Los asientos han de ser comodos, a poder ser de respaldo minimamente alto, facilmente
limpiables y de un material resistente, que dificulte la formacién de suciedad.

N SN SNKNKS S

El pabellon ha de estar climatizado, especialmente para el invierno, ya que es cuando la liga
esta activa, pero seria deseable una refrigeracion para los meses de calor.
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Ha de haber una buena visiéon de la pista desde todos los sitios.

Facil limpieza y mantenimiento. Una grada sucia impide la sensacién de estar en un lugar de
alta competicion.

Existencia de un palco con un espacio adecuado para tratar a VIPs, a poder ser con acceso a
un bar interior, para un pequefo refrigerio en la media parte o antes del partido.

S SN NS

Equipamiento de megafonia de la méaxima calidad posible, de forma que no magnifique el
“ruido”, sino que emita un sonido de alta calidad. Su importancia es simplemente enorme, a
pesar de que tradicionalmente no se le acostumbra a prestar atencion suficiente en Espafa.

N

Aseos limpios, cuidados y bien dotados.

DN

Se ha de habilitar un espacio, fuera de las gradas, para las personas que deseen fumar, de
forma que se tanto el resto de espectadores, como los deportistas, no tengan un ambiente
desagradable o contaminado para la practica de deporte de alta competicion.

J/ La zona donde se ubican los medios de comunicacién no ha de estar alejada de la sala de
prensa.

e El pabelldn ha de tener una alta funcionalidad para la creacion de eventos:
v Facil ubicacién de camaras de TV en diversos puntos.
Conexiones eléctricas adecuadas para poder instalar focos, camaras y otros materiales.
Conexiones RDSI para retransmisiones por radio.
Cabinas insonorizadas para los periodistas, con todas las comodidades.

Mesas para los periodistas para poder tomar notas.

NSNS KS LS

Micréfono inalambrico para momentos en los que conviene usarlo desde la pista o desde otra
ubicacién no habitual.
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J Capacidad para variar las luces desde un puesto de control, pudiendo por ejemplo oscurecer
la sala mientras salen los jugadores a la pista, bajo un fuerte foco orientado.

DN

El marcador ha de ser bien visible y bien mantenido, reponiendo las bombillas fundidas y
asegurando un funcionamiento perfecto. Los datos que aporta son esenciales para crear
evento en un partido, y no deben existir dudas sobre lo que indica.

La valla es mejor que sea clara y las pancartas bien adheridas, para evitar accidentes a los
jugadores.

La seguridad para los espectadores, periodistas y deportistas ha de ser maxima.

Espacio para exposicion y venta de material del Club (bufandas, camisetas, gorras, ...).

NSNS <

En lo6gica, para que haya coherencia entre medios mas importantes a usar y la capacidad de
generar ingresos, los pavellones deben ser de una capacidad minima de 1.800 / 2.000
espectadores. La cifra deberia ser estudiada matematicamente.
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D. Sobre los partidos

J A pesar de que el producto-deporte ya tiene atractivo en si mismo, por su vivacidad y contacto, el Club
debe hacer el maximo énfasis en que los partidos se conviertan en eventos, es decir en auténticos
espectaculos, prestando también mucha atencién (y recursos) a lo que sucede fuera de la pista.

Para fomentar la animaciéon extra-deportiva y las experiencias emocionantes, se puede contar con
elementos tales como:

v La iluminacién al entrar los jugadores a la pista.

La ritualizacion de ciertos actos (por ejemplo, la presentacion de los jugadores y arbitros, el
grito de los equipos en la pista, antes de empezar el partido, etc.).

El montaje “tech”: gente con intercomunicadores (auriculares y micréfono a la vista), sistemas
de escaneado de entradas, etc.

Musica y sobre todo el “speaker” en momentos determinados de los partidos, siempre que la
bola no esté en juego, para no perjudicar el juego.

La calidad de la megafonia es esencial, tanto para la clara comprension de lo hablado, como
para la mayor sensorialidad de la musica.

Informacidn escrita para cada asistente sobre el partido y los dos equipos.
Mascotas, que sintonicen con la Identidad del Club.

Los uniformes vistosos y actualizados, siempre impecables, y con el nombre del jugador en la
espalda.

Elementos dinamicos que generen evento o sorpresa, como inflables o “fuegos mediante luces”
para celebrar los goles.

N S SN N NN s

Animadores y animadoras tipo cheerleaders.
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J Crear canciones que sean faciles de aprender, ritmicas y cantables por el publico.

J Las pefas, clubs de fans, o animadores tienen un papel muy importante para dinamizar el
partido y animar el evento. Es conveniente que estén formados sobre el adecuado uso de la
percusion. Se debe evitar atentamente la estimulacion de comportamientos violentos o
socialmente reprochables (racistas, xen6fobos o similares), tanto por motivos éticos, como
porque su control es complicado cuando ya se han convertido en croénicos.

J El uso de la media parte como espacio de entretenimiento, diversion, juegos, cONCuUrsos,
demostracion de partidos de benjamines o de patinaje artistico, etc.

J/ Los bares son de gran importancia y deben tener una logistica adecuada para poder atender al
maximo numero de clientes en el minimo tiempo, siempre con personal amable. Deben contar
con una oferta adecuada al momento (por ejemplo, con bocadillos calientes, etc). Pueden
estar apoyados por maquinas de venta de refrescos o similar, pero estas maquinas no deben
sustituir al bar.

J/ Debe haber un lugar donde se vendan productos del Club, tales como gorras, llaveros,
camisetas, etc.

J Lienar el pabellon es, en si mismo, un medio de animar a los asistentes. Da la sensacion de
éxito.

J La grada joven es una forma de que este tipo de publico, normalmente capaz de animar el
evento, se lo pase bien, siempre que haya algo mas que un simple espacio reservado para
ellos.

J La publicidad movil (mostrando rotulos que aparecen durante un tiempo) es un tema que
tecnolégicamente ya tiene validez en un pabell6bn cerrado, y ademas la inversion (no es un
coste) esta siendo cada vez mas aceptable.

J/ Debe haber un Director de Evento, una persona en permanente contacto por radiofrecuencia, con un
micréfono sujeto a la cabeza, con otros varios colaboradores (en las puertas, en el palco, a pie de
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pista, en megafonia, etc), que coordine el evento, no sélo desde el punto de vista de la organizacion
deportiva, sino también desde la vertiente de generacion de maxima espectaculo.

J Aumentar la asistencia a los partidos es algo esencial, ya que es el estimulante o detonante inicial del
proceso de potenciacion del marketing.
Por tanto, debe ser medido y seguido con total atencion, para tomar medidas correctoras cuando
convenga.

J El dia y hora de los partidos es un aspecto esencial para facilitar la maxima asistencia al evento.
Algunas recomendaciones son:

v
v

v

Intentar evitar la simultaneidad con partidos de deportes mayoritarios, preferentemente de
fatbol, sean en directo, sean televisados.

Entender los habitos de uso del tiempo libre de la poblacion del area de influencia. Un momento
que se ha demostrado de alta eficacia es el viernes al final de la tarde, ya que marca el cambio
entre tiempo de trabajo y tiempo de ocio, por lo que el partido gana en simbolismo. Ademas la
publicidad en prensa el mismo dia es muy eficaz, ya que los lectores de todo el dia pueden ver
el anuncio, cosa que no sucede en los partidos celebrados los domingos por la mafiana.

Si el partido empieza bien entrada la noche, se esta penalizando la asistencia de publico infantil
y de posibles padres/madres de menores.

Asimismo, la repercusion mediatica queda seriamente limitada y muchas veces incluso queda
retrasada un dia, lo que hace perder el interés por el seguimiento de los resultados.

Poner especial atencion a comunicar los cambios de dia y hora de partidos, intentando que sean
los minimos posible.

/' Recomendaciones en los dias de retransmision deportiva por TV

J Llenar el pabellon es especialmente relevante los dias de partido televisado, por lo que el Club

anfitrion debe fomentar que el pabellon esté lleno, especialmente en las filas mas proximas a la
pista y en las gradas mas visibles para las camaras.
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v/ Los equipos deben salir a la pista respetando estrictamente el tiempo acordado, y los arbitros
han de haber hecho las verificaciones de las redes y de la pista con anterioridad, de forma que
la retransmisidon empiece y acabe en el horario previsto.

J La atencién técnica y personal a las personas que hacen la retransmisiéon ha de ser muy
cuidadosa, para que puedan hacer su trabajo en condiciones favorables y agradables.
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E. Sobre el proceso de compra

No hay la menor duda de que la facilidad y la comodidad para poder comprar los tickets y los
abonos de temporada son factores clave para aumentar los ingresos, una vez que se ha creado el
deseo y existe una demanda hacia el Club.

Asi pues, cuando se haga publicidad, sea directa por carta a los socios o potenciales clientes, sea en
medios masivos, siempre se deberd indicar:

- Los diferentes tipos de tickets o abonos, con sus respectivos precios.

- La forma de pago (es recomendable no descartar el pago con tarjeta de crédito, incluso con un
terminal portatil en el pabellon).

- El lugar donde se pueden obtener.
- Su posible compra por Internet o teléfono (en este caso, indicar web y numero de teléfono).
- El horario de venta.

Comprar entradas debe ser una experiencia lo menos fastidiosa posible:
- con el minimo de colas,
- el horario mas adecuado,
- el personal de venta amable y eficiente,
- disponiendo de cambio suficiente,
- aceptando poder pagar con tarjeta de crédito,
- taquillas estéticamente agradables y bien mantenidas.

Siempre que se pueda, intentar que se pueda anticipar la compra de entradas, sea por su compra a
distancia (teléfono o e-ticketing), sea por un horario anticipado de taquilla. Asi las colas son menores
los dias de partidos mas significativos.

Las entradas vendidas a distancia podrian no ser entregadas in situ en el pabellon el dia del encuentro,
sino que se podria generar la denominada entrada-e, es decir el derecho a entrar, con sélo mostrar en
el control de acceso un documento que acredite la identidad del comprador.
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F. Sobre el precio de las entradas a los partidos

e Existe un abanico de precios en los partidos de hockey en Espafia, que van desde los 3 €, hasta los 9
€, siendo 6 o 7 € los importes mas abundantes.

e El precio -bastante contenido- muestra que la demanda hacia este deporte es también bastante
limitada.

e Una vez que un Club ha cogido prestigio, no es el menor precio el mejor método para aumentar la
asistencia a los partidos, sino la creacion de un auténtico espectaculo, que vaya mas alla de un simple
partido-deporte. Generar experiencias de disfrute, de emociones, de sentimientos de pertenencia, etc,
son métodos muy exitosos para crear asistencia.

< En ningun caso se recomienda que a los partidos se pueda acceder gratis, ya que “lo que nada cuesta,
nada vale”, y por tanto su aprecio es menor.

- La tarifa de precios puede reflejar descuentos para colectivos tales como:

Jubilados

Carnet joven.

Menores, normalmente gratis.

Para parejas, ya que existe un habito importante de ir a los partidos acompafnado.
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G. Sobre los abonos de temporada

Lograr abonados es una forma de crear ingresos seguros para la temporada, por lo que su captacion
debe considerarse una actividad clave del Club.

Un socio o abonado no debe ser visto como alguien que simplemente compre un abono porque le
resulta mas barato que comprar cada fin de semana una entrada de partido, sino como una persona
que da una muestra de mayor adhesion al Club y que por tanto requiere que éste cuide (gestione) la
relacion con ella de forma preferente, para que crezca esta vinculacion emocional con el Club.

Asi pues, se deberéa tener en cuenta lo siguiente:

J/ Existencia de un folleto explicativo de las opciones de abono, con sus caracteristicas, derechos
Yy precios.

J Campaia de publicidad al inicio de la temporada, simultaneando:

- Méarketing directo enviando cartas a los antiguos abonados, incluyendo el folleto.
También pueden enviarse emails, en el caso que se conozcan las direcciones electronicas
de los abonados.

- Dejando los folletos en los asientos en los tres primeros partidos de la temporada y
habilitando un lugar especifico para la venta de abonos.

- Campafa en medios masivos, como la radio y la prensa de la zona.

- Teléfono de informacion, atencion y venta atendido durante muchas horas en ese
periodo.

J Fijar un precio en consonancia con ...
- las vibraciones que la marca (Club) esté generando en la zona;
- el arraigo y la consolidacion que tenga el hockey en la zona;
- lo que se esté pagando en la zona para otros deportes de alta competicion;
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- los privilegios que se le pueda ofrecer;
- el precio de las entradas de los partidos.

J/ Las tarifas de abono pueden mostrar descuentos para colectivos tales como:

Jubilados.

Carnet joven.

Familiares de jugadores de la base, ya que su vinculacion al Club es muy grande.
Para parejas o familias.

J Disponer de sus datos para poder enviarle cartas y comunicados:

Calendario de la liga, con una carta de agradecimiento por haber comprado el abono de
temporada.

Eventos de interés.

Avisos especiales.

Convocatorias a actos sociales y deportivos de relevancia.
Etc.

J Darle privilegios, por ejemplo:

Eleccidn de asiento reservado.
Poder acceder a algunos entrenamientos.
Poder utilizar las instalaciones del Club.

Seria muy positivo que hubiera salas VIP a las que los Socios pudieran acceder en base
a ciertos procedimientos.

Tentempié con los jugadores en Navidad.

Si dan su teléfono movil, enviar un SMS con el resultado del partido fuera y la
clasificacion.

Etc.
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J/ Puede haber también la figura de Socio Premium, es decir de mayor relevancia. A éstos, por
Su mayor aportacion econdmica y vinculacion al Club, se les puede dar mayores privilegios,
como por ejemplo: asiento reservado en lugar preferente, acceso a los jugadores y técnicos,
entrada al palco en algunos partidos, disponer de alguna invitaciéon para sus compromisos, etc.
Estos Socios deben tener algun “ejecutivo de cuentas” que los llame por teléfono alguna vez
durante la temporada y los vaya siguiendo.

J/ Es también recomendable hacer una segunda campafa, si bien de alcance mas reducido, con

abonos para la segunda parte de la liga, a un precio que podria ser, por ejemplo, el 60% del
importe del abono para la temporada completa.
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H. Sobre el patrocinio

\/ Ademas de lo que el Club pueda recibir por el patrocinio colectivo de la liga (por ejemplo, que el
patrocinador pueda abonar el coste de producir una retransmision deportiva de calidad), el Club
necesita unos ingresos via patrocinadores.

\/ En relacibn a los patrocinadores del propio Club, los ideales son aquellos que tienen estas
caracteristicas:

J Que venda un “producto” que tenga o desee tener los atributos de este deporte.
Que venda un “producto” que tenga o desee tener los atributos del Club como marca.

Que tenga presencia comercial en la zona de influencia del Club, como minimo, pero mucho
mejor si abarca toda Espafia, o va mas all4, aunque ésto es complejo.

Mas bien dedicada al “gran publico”, sea de bienes o de servicios.

SN S SS

Que aprecie una creciente visibilidad, pero que no dependa ahora de la que podamos aportar en
estos momentos.

\/ Las contraprestaciones que se le pueden aportar, en funcion de su nivel de aportacion, pueden ser:
J/ Firma del contrato ante los medios de comunicacién.

Presencia en publicidad estatica en el pabelldn.

Su logotipo en el uniforme del equipo.

Presencia en el web del Club, con enlace a su web de empresa.

Dar exclusividad a su marca/empresa dentro de su sector.

NSNS LS

Entrega de calendario de partidos, y email con los horarios del proximo partido.
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Enviar informacion sobre la marcha del equipo, sea por email, sea por SMS.
Posibilidad de estar en el palco, en funcion de su nivel de aportacion.
Idealmente, disponer de una zona de asientos reservada, para que pueda invitar a sus clientes.

Servicio de ayuda para interpretar las incidencias del juego, si los invitados desconocen el
hockey.

Refrigerio en el descanso.

Poder saludar a los jugadores y técnicos al final.

Aparcamiento reservado o facilitado.

Presencia en el mural delante del cual se entrevista a los técnicos post partido.
Invitaciones para sus cCompromisos.

Facilidad para promocionar sus productos o servicios en el pabellon, con demostradores,
comerciales o degustacion de productos.

N SNSSNENEKSNESNSN NN

Presencia en eventos del Club, tentempié con los jugadores y técnicos, etc.
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\/ Para captar patrocinadores debe hacerse un trabajo importante:

v/ Un dossier completo, a poder ser personalizado, con:
- los datos del Club: historia, situacién actual, ...
- los objetivos que se marca
- los puntos de coincidencia entre Club y patrocinador
- las ventajas que supone patrocinar
- las contraprestaciones que se aportan
- las tarifas de patrocinio, segun temas patrocinables
- los recortes de prensa
- las coordenadas, incluyendo el web
- la persona de contacto y sus coordenadas
- etc.

J un comercial, a veces apoyado por miembros de Junta.

\/ Cuidar la marca Club es esencial para que haya mas demanda de patrocinio a diferentes niveles,
pudiendo asi aplicarse a muchos ambitos:

- Primer equipo.

- Segundo equipo.

- Equipos de la base.

- Patinaje artistico.

- Pantalon.

- Stick.

- Animadores.

- Mascota.

- Patrocinador de partido.

- Patrocinio de juegos 0 concursos.
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- En revista del Club.
- En mural de sala de prensa.
- Etc.

\/ Debe existir una persona responsable de los patrocinadores, dedicada tanto a la accibn comercial,
como a la gestidon del seguimiento y mantenimiento de la buena relacion con ellos.
Debe poder contar, ademas de con una base gestion de agenda, con una potente base de datos, en la
que consten campos tales como:

- Razon social

- NIF

- Persona de contacto

- Posiciéon de la persona de contacto

- Ao inicio de patrocinio

- Importe patrocinado inicio

- Importe patrocinado actual

- Contraprestaciones acordadas

- Cada contacto habido: fecha / con quién / asunto / acuerdos / préximo contacto.
- Etc.

\/ Debe hacerse un buen seguimiento de los resultados que las empresas patrocinadoras logran, sea en
veces que han sido citadas en los medios de comunicacion, sea en la forma de su aparicion, segun
fechas, etc. Esas estadisticas son importantes de cara al seguimiento y futura renovaciéon de
contratos.
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I. Sobre la difusion mediatica

\/ Gran parte de lo dicho en las Recomendaciones para el Colectivo son también aplicables para la
gestion de marketing de un Club.

\/ Se debe afadir que es muy importante la correcta emision de notas de prensa o comunicados a los
periodistas. Algunas ideas a considerar al respecto son:

J Siempre que se pueda, enviar la nota de prensa con un encabezamiento personalizado.
Mucho mejor si va dirigida a una persona que al “Departamento de Deportes de ...".

El titular ha de ser de instantanea e inequivoca comprension.

El primer parrafo ha de explicar la principal idea que se quiere transmitir.

Los otros parrafos tienen menos importancia y se pueden usar para aportar ideas
complementarias.

Se debe acabar con un apartado que indique: “Para mas informaciéon: ..... 7, dando a
continuacion el nombre de la persona, su rol o cargo y su teléfono y correo-e.

El web del Club debe estar siempre presente.

CN SN SN S

La redaccion ha de ser clara, sin barroquismo, “neutral”, y siempre objetiva. Una mentira
descubierta por un medio de comunicaciébn supone una pérdida de credibilidad muy
importante de cara a la construccion de la imagen positiva de un Club.

\

La anchura de las lineas no debe ser excesiva, para facilitar su lectura.

<N

Estéticamente todo el documento ha de estar bien planteado, con margenes y alineados
plasticamente bien pensados.
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J La tipografia debe ser siempre la misma, para que los periodistas perciban siempre el mismo
estilo en las notas emitidas por el Club.

J/ Las tipografias da la familia Seriff (Times, New York, Times New Roman, etc.) se leen mejor
en papel y fax, mientras que las Sans Seriff (helvetica, arial, verdana, etc) se leen mejor en
pantalla.

\/ Se debe aprender a cultivar noticias: el Club debe mantener al dia a los periodistas, informando de
todo lo que pase en el Club, especialmente lo referente al primer equipo, aunque algunas sean de
menor importancia.

\/ Es especialmente relevante que los medios de comunicacion puedan hacerse eco de los partidos que

se jugaran, sea un dia antes, sea el mismo dia. De esta forma un mayor numero de potenciales
espectadores se puede sentir motivado por asistir.
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J. Sobre la publicidad y comunicacion

J sin comunicacion, los potenciales clientes desconocen las bondades del producto, las promociones, un
nuevo horario, el lanzamiento de abonos, etc. y por tanto la demanda queda reducida, con la
consiguiente severa reducciéon de los ingresos.

J No dedicar un presupuesto a comunicaciéon es una muestra de gestion incorrecta de una entidad
deportiva.

J Ahora bien, no toda la comunicacion que un Club debe hacer con cada uno de sus publicos ha de ser
forzosamente via publicidad. Hay muchos medios, como un mailing, el correo-e, los mensajes SMS por
teléfono movil, posters en el pabellon, etc.

J Siempre que sea posible (y lo es muy frecuentemente), personalizar no solo el encabezamiento de
cartas y fax, sino incluso también algunos parrafos.
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K. Sobre las promociones de venta

\/ Una promocion de venta es un medio de incentivar la demanda de un producto (partido, abono o tal
vez patrocinio) en un corto espacio de tiempo.

Una promocidon no debe ser permanente, ni tener un alcance temporal superior al mes, ya que,
ademas de perder credibilidad, carece de eficacia comercial.

\/ Ejemplos habituales de promociones pueden ser:
v/ Un descuento para los abonos de temporada que se vendan en una semana determinada.

J También puede ser valido un ticket conjunto para varios partidos, siendo uno de ellos de gran
intensidad emocional.

J Invitaciones controladas para ver un partido.

Dado que el porcentaje de agrado del hockey es muy alto en las personas que ven hockey
en directo por primera vez, las campafas de prueba tienden a ser muy efectivas, si se
gestionan bien, especialmente en el inicio de la temporada.

Tener el pabellén lleno es un buen sintoma no sélo para los propios espectadores (intuyen
que han acertado yendo a tal partido), sino muy especialmente para los medios de
comunicacion (perciben que el publico se vuelca con este deporte y Club, por lo que deben
darle mas cobertura mediatica).

Cuando un equipo es nuevo en la maxima categoria no es descabellado hacer una campafna
de regalar invitaciones a personas que luego puedan volverse adictos al hockey. Hecha
con tacto, este tipo de promocion da mucho fruto a medio plazo y crea una demanda sdélida
y una aficion estable.

J La captacion de abonados via otros abonados existentes (el famoso método de “member gets
member”). Los socios existentes presentan a otros socios potenciales y, cuando éstos han
formalizado su adhesion, los primeros reciben un regalo o premio.

J Organizar una Sponsor promotion, es decir un trofeo patrocinado por un patrocinador.
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L. Sobre la competencia local

En cada area de influencia directa del Club se debe estudiar qué lugar social y mediatico ocupa el
hockey dentro de los deportes practicados.

No es lo mismo hacer un Marketing cuando el hockey es el deporte rey en una zona, que cuando otros
varios deportes lo preceden en notoriedad y relevancia.

Esta situacion de partida afecta a todos los temas, y no sélo a “practicidades” tales como la fijacién de
precios de las entradas y el horario de los partidos.

Partir de un correcto diagndstico de partida ayuda a fijar objetivos correctos, marcar prioridades y
luego a definir todas las politicas de marketing y comerciales.

Para hacer este proceso de forma metddica, se recomienda usar los graficos explicados en la
metodologia que se ha seguido en este informe, ya que son faciles de entender y de usar en equipo.
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M. Sobre el marketing interno

J Aparte de cuidar mucho la creacion y el mantenimiento de las relaciones con cada tipo de publico
externo, hay que hacer lo mismo con los distintos publicos internos, especialmente los familiares de
los deportistas de la base y los de las escuelas.

No soOlo son actuales miembros, sino que es probable que su fidelidad sea muy alta, si se cuida.
Igualmente es muy factible que nos recomienden a otras personas.

J/ Para atraer a nuevos nifios para la base hay que desarrollar un plan especial de marketing, que aqui

no vamos a desarrollar, pero que es de gran importancia, y que complementa el plan de marketing
para la dinamizacion del hockey de alta competicion.
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N. Sobre la creacion de sentido de comunidad deportiva y social

\/ Un Club no debe ser sélo una entidad organizadora de produccién deportiva, sino un caldo de cultivo
de las relaciones sociales. Gestionar la relacion con la comunidad es algo fundamental, si se busca la
continuidad del Club y su creciente arraigo en su area de influencia.

\/ Para ello, son muy utiles aspectos como los siguientes:

v/ Un web bien organizado, con espacio para los datos mas utiles y adecuados para cada tipo de
publico, por ejemplo:

 Informacion general, valida para todos:

Coordenadas del Club: pista de juego y oficinas.

Historia del Club

Sus simbolos y distintivos.

Fotos de los equipos y nombre de sus miembros.

Miembros de Junta Directiva, con sus responsabilidades y sus coordenadas.
Resultados de cada jornada.

Clasificacion de cada equipo.

Calendario de partidos.

Cobertura mediatica que recibe el Club (enlaces a periédicos, emisoras de radio,
TVs y webs)

Forum (preguntas y respuestas; comentarios y contracomentarios).
Chat (en los Clubs mayores).

Encuestas abiertas sobre temas candentes.

Enviar email al Club.
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e Socios, abonados y espectadores
- Precios de cada tipo de abono.
- Forma de comprarlo (como, cuando y doénde).
- Opcion de compra online.
- Email al Club.
- Enlace a la informacion general.

e Jugadores (con cédigo de acceso)
- Horario de los entrenamientos.
- Horario y lugar de los desplazamientos.
- Coordenadas de los miembros de los equipos, delegados y técnicos.
- Habitos higiénicos y de comida antes de los partidos.
- Reglamento de régimen interior.
- Email al Club.
- Enlace a la informacién general.

e Técnicos (con cédigo de acceso)
- Horario de los entrenamientos.
- Horario y lugar de los desplazamientos.
- Coordenadas de los miembros de los equipos, delegados y Junta Directiva.
- Estadisticas propias y ajenas.
- Reglamento de régimen interior.
- Email al Club.
- Enlace a la informacién general.

e Medios de comunicacion (con codigo de acceso)
- Notas de prensa emitidas (pre-partido, post-partido y otras)
- Enlaces a webs de hockey espafioles e internacionales.
- Enlaces a fuentes de informacion potencialmente atil.
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- Email al Club.
- Enlace a la informacién general.

J/ Existencia de una muy bien organizada base de datos sobre todas las personas involucradas
con el Club, tanto las internas, como las externas, a fin de poder enviar mailings de forma
facil agil y con texto lo mas personalizado posible. Ello es factible integrando la base de
datos con un programa procesador de textos.

Para cada persona deben anotarse campos como los siguientes:

- Nombre

- Apellidos

- DNI (cuando proceda)

- Tipo de relacion (jugador / técnico / etc.)

- Fecha de alta

- Sexo

- ldioma que desea ser contactado

- Direccion (calle, num)

- Poblacién

- Teléfono fijo casa

- Teléfono fijo trabajo

- Teléfono movil

- Email

- Fax (cuando exista)

- Equipo al que pertenece

- Fecha de nacimiento (cuando proceda)

- Tipo de socio (cuando proceda)

- Cuenta corriente donde se cargan recibos (cuando proceda)
- Entidad a la que pertenece (cuando sea externo)
- Trato VIP (cuando asi se trate)
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J El uso de mensajes cortos SMS a teléfonos moéviles mediante sistemas de mensajes a grupos.
J Uso de pequeriios folletos entregables a cada persona que va al partido, donde se expliquen
los datos que afecten al partido (datos del equipo contrario, posicion de ambos en la

clasificacion, informacion de interés o coyuntural, informacion sobre los patrocinadores, ...).

v Facilitar un lugar para conversar y comentar como ha ido el partido concluido.
Idealmente el bar del pabellén podria ser un lugar apto.

J celebrar partidos con alguna finalidad social.

J/ Eventos no deportivos, tales como celebraciones de la Navidad, asambleas, reuniones con
partes del Club (por ejemplo, la base), cenas de celebracion, etc.

Informe sobre la promocién del hockey sobre patines en Espafia. © ESADE para la Fed. Espafiola de Patinaje. Marzo 2002. Pag. 113 de 113





