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Australia y “Como operar un negocio de tenis rentable” por Mark Tennant y Richard Marklow. Son todos ellos [4EIEIEU/ET)

articulos excelentes para ayudar al entrenador o a la asociacién a promocionar el tenis, mejorar su negocio y

aumentar la participacion en dicho deporte. MARKETING PARA LAS
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La importancia de la investigacién de mercado en el

tenis

Olli Maenpaa, Jonathan Jobson y Carola Loffler (Tennis Europe)

ITF Coaching and Sport Science Review 2009; 16 (48): 2 - 4
RESUMEN

Este articulo resume los principales resultados de la encuesta de Tenis Europa sobre la Nueva Generacion, y enfatiza los aspectos comerciales de

/a relacion jugador —entrenador.

Palabras clave: investigacion de mercado, encuesta, patrocinio, jugadores juniors.

Direccion del autor: ollim@tenniseurope.org, jonathanj@tenniseurope.org, carolal@tenniseurope.org

INTRODUCCION

Desde hace unos ainos, Tenis Europa trabaja con una de las agencias
lideres en investigacion del mercado deportivo, IFM Sports Marketing
Surveys (IFM Encuestas del mercado deportivo), para aumentar el
conocimiento y la informacion disponibles sobre el mercado europeo
del tenis. El trabajo llevado a cabo hasta el momento ha sido muy
variado, pero una encuesta en particular, - el estudio sobre la “Nueva
Generacion” de jugadores europeos -, ha proporcionado una vision
Unica del mundo del patrocinio y los aspectos comerciales desde el
punto de vista del jugador junior.

Siendo la asociacion regional mas grande de la Federacion Internacional
de Tenis, gestionando y administrando més de 300 torneos juniors
al afo, la intencién de Tenis Europa fue ofrecer a las federaciones
nacionales, a los fabricantes de material e indumentaria y al sector mas
amplio del tenis, especificamente a los entrenadores, una valiosa vision
del mundo de la préxima generacién de estrellas del tenis. Con este
objetivo, se invité a los jugadores juniors de elite a participar en una
encuesta disefiada con IFM Sports Marketing Surveys. Se realiz6 entre
fines de 2007 y principios de 2008, e identificé determinadas areas
clave, como el uso y las percepciones de la marca tenis, la conciencia de
los patrocinadores para los jugadores de elite y la incidencia de estos
factores en sus elecciones de marcas. La encuesta también incluyé
informacién adicional sobre los jugadores de tenis, sus objetivos y
métodos de entrenamiento, el rol del entrenador y su influencia sobre
sus carreras.

La gran pregunta es “;cémo puede la investigacion de mercado sobre
el tenis ayudarte en tu rol como entrenador, y cémo afecta tu rol a los
resultados de la investigacion?”

La respuesta es multiple. Los estudios demuestran que la lealtad a
la marca se forma a una edad temprana. Como entrenador, tienes
una gran incidencia sobre las decisiones que toman los jugadores
juniors. Entre ellas estan sus primeras decisiones como consumidor de
marcas de material tenistico. Si estan satisfechos o tienen una buena
experiencia con esos productos, muy probablemente, las marcas que
elijan seran a las que permanecerdn leales durante muchos afos. Con
respecto a los jugadores juniors, en particular, el rol del entrenador
es generalmente formativo aconsejando sobre las raquetas, cuerdas,
calzado e indumentaria apropiada al igual que sobre temas técnicos
en la cancha.

Para poder saber y actuar, estos datos proporcionan mas posibilidades
de trabajar tanto con los fabricantes como con los jugadores. Los
resultados de la encuesta pueden ayudar a entrenadores y jugadores a
saber mas sobre los roles de los diferentes actores que toman parte en
su desarrollo e informar a los entrenadores, quienes son generalmente
el vinculo entre los jugadores y las marcas de tenis, en términos de
patrocinio. Ademas, se analizan y examinan los roles de los distintos
actores involucrados en el desarrollo general comercial y técnico del
tenista junior de elite.
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Mediante la encuesta, se pudo obtener una imagen completa de la
importancia del patrocinador para los jugadores juniors. La encuesta
contempla los estilos de vida y las presiones que sufren estos jugadores
y cdmo enfrentan sus vidas en general.

Se obtuvieron unas 790 entrevistas provenientes de un amplio rango
de paises europeos. Todos los encuestados eran jugadores clasificados
entre los 300 mejores de sus respectivos paises (78% de ellos figuraban
entre los 50 mejores del pais), entre los 15y 18 afios de edad.

En el informe, los resultados se analizan por “paises emergentes” versus
“paises establecidos” , por posicion en la clasificacién nacional (los
clasificados hasta el puesto 50 vs. los clasificados entre el 51 y 300) y
también por género.

Femenino

Género 8
41%

Masculino 16
59% 25% 15
° 54%

Figura 1. Género y Fdad

Top 10 48%

11 to 50

Los resultados de
esta encuesta se
refieren a los
mejores juniors de
cada pais (por
grupo etario)

51 to 100 12%

101 to 200

201 to 300

Figura 2. Clasificac. Nacional

Elinforme completo tiene mas de 200 paginas. Los siguientes extractos
resumen temas de especial interés para los entrenadores y permiten
analizar el trabajo con los jugadores en general y, especificamente, con
los aspectos comerciales de la relacién jugador -entrenador.

Objetivos en el tenis

Antes de tratar los temas comerciales, una pregunta fundamental
para tenistas juniors de elite se refiere a sus intenciones a largo plazo:
¢durante cuanto tiempo y a qué nivel esperan jugar?



La meta mas comun entre los tenistas europeos juniors de elite es ser
profesionales del tenis. El 60% tiene esas intenciones mientras que otro
16% planea lograr una beca de tenis. El mayor nivel y potencial de los
jugadores juniors actualmente ubicados entre los 50 mejores de sus
paises, les hace planificar una carrera completa en el tenis después de
los 18 anos, mas que a aquellos que estan en puestos inferiores a los
50 primeros. La mayoria del resto piensa dedicarse a ser entrenador,
jugador a tiempo parcial o aficionado.

Este resultado valida claramente el objetivo de saber mds sobre
los habitos de estos jugadores. Para los fabricantes de material,
seguramente, estos seran los grandes consumidores de sus productos
durante los préximos afios.

Tenista profesional, tiempo 60¢

completo

Beca para tenis (por €j. facultad,
universidad)

Tenista profesional, tiempo

parcial 10%

Jugador aficionado, juega
mientras estudia

10%

Del 51 al
300

|j 50 mejores
]

No es seguro/ depende 8%

Entrenador de tenis
7%

Figura 3. Rol futuro en el tenis después de los 18 arios.
Entrenamiento

El estudio analiza el drea vital del entrenamiento. Los resultados ayudan
a comprender las diferentes relaciones que mantienen los jugadores
con sus entrenadores, bien familiares, profesionales o comerciales.

Los juniors tienen en cuenta diversas fuentes para buscar consejo sobre
entrenamiento y preparacion. La familia, tan importante para alentar la
participacion inicial, continda jugando un papel preponderante para
su desarrollo dentro del tenis. En los paises emergentes, los miembros
de la familia tienden a tener el rol de entrenador, pues mas de un tercio
de los entrenadores es un pariente. Esta cifra desciende al 13% en los
paises establecidos.

Los clubes de tenis y los entrenadores independientes también son
importantes, mientras que algunos jugadores de elite reciben el
entrenamiento de academias de tenis (esto es mas probable en el caso
de los jugadores mejor clasificados y en los paises establecidos). Los que
estan entre el 51-300 de su pais, es muy probable que no reciban ningun
entrenamiento ni preparacion fisica formal. Existe poca diferencia entre
la ayuda que reciben los juniors de elite varones y mujeres en cuanto a
preparacion y entrenamiento.

! Emergentes Familia 37%0

| Establecidos
Club de tenis
Entrenador independiente

Academia de tenis

Uno mismo

Federaciéon nacional

Escuela/ facultad/universidad

Figura 4. Quién es responsable de tu entrenamiento y tu entrenador?

Patrocinadores en general
La encuesta contempla la percepcion del patrocinio en el tenis.

M4s de la mitad de los juniors de elite tienen un patrocinador de
raqueta, sélo una cuarta parte tiene patrocinador de ropa y calzado. El
patrocinio de raqueta para los jugadores juniors generalmente se da
en forma de grandes descuentos para la compra de raquetas, es decir
que la generacién préxima de jugadores de elite - y sus entrenadores —
constituyen un gran objetivo para los fabricantes de articulos de tenis.

Mas de la mitad de los jugadores junior

de elite (los 300 mejor clasificados de sus
paises) tienen patrocinio de raqueta, sdlo
un cuarto tiene de vestimenta o calzado).

Cuerdas

Zapattillas

Raquetas Ropa

Figura 5. Jugadores con patrocinador.

Tengo en cuenta las marcas de vestimenta
y de raquetas que usan muchos jugadores
profesionales

48%

Tengo en cuenta las marcas de vestimenta
y de raquetas que usan solamente los
mejores jugadores o mis jugadores
favoritos

No tengo en cuenta las marcas de
vestimenta y de raquetas que usan los
mejores jugadores

No se, no puedo contestar.

Figura 6. Opinion del jugador sobre el patrocinido.
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Padres Padres
Entrenador Entrenador
Yo mismo Yo mismo
Nadie Nadie
Agente Agente

Gente de la
federacion
nacional
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federacion
nacional

Los 50 mejores E
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Figura 7. Quién maneja los temas de patrocinio/gestion?

En general, tres cuartas partes de los juniors de elite confian en la ayuda
de sus padres y entrenadores para el trato con los patrocinadores y
agentes, particularmente los clasificados en los 50 primeros puestos.
Esto subraya nuevamente el rol fundamental que juegan los padres y
entrenadores en las primeras etapas de la carrera de un jugador.

Raquetas

La importancia del entrenador surge de nuevo en el aspecto
fundamental de la compra de la raqueta. Casi la mitad de los jugadores
varones y mujeres deciden segun la recomendacién de su entrenador.
La respuesta principal, que utilizan la raqueta “mas adecuada para” su
juego, también es evidente, pues invariablemente es el entrenador
quien ofrece ese tipo de consejos.
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Una combinacion de estos dos factores, sumado a que al 75% de los
jugadores les gusta probar la raqueta antes de comprarla, implica
que no es sorprendente que los fabricantes piensen cada vez mas en
los entrenadores, como agentes influyentes clave para promocionar,
vender e influir en las elecciones de sus jugadores.

Es apropiada para mi y para mi juego
Probé la raqueta

Recomendacién del entrenador
Conocida por su buen desempefio
Patrocinio disponible para esta marca

I Masculino
g Femenino

La usan los mejores jugadores
Recomendacion personal
Alta tecnologia

Marca lider

Precio

Figura 8. Consideraciones por género para compra de raquetas.

El patrocinio es algo mas importante para los juniors varones a la hora
de elegir una raqueta. El precio y la utilizacion por parte de los mejores
jugadores son mds importantes para las mujeres que para los varones.

Lo interesante, es que una tercera parte adicional de los juniors de elite,
especialmente los varones, también dice elegir las raquetas segun los
patrocinadores existentes.

@
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RESUMEN

Segun estos pocos ejemplos mencionados, queda claro que el rol
del entrenador no se limita meramente a la enseflanza del tenis, por
el contrario, los entrenadores toman cada vez mas el rol de consultor
y consejero en lo que se refiere a temas de material y patrocinio. En
un momento en el cual se presta mucha atencion a atraer y retener
jugadores, los resultados de la encuesta sobre la Nueva Generacidn
constituyenunaherramientaclave paraquetodaslaspartesinvolucradas
con los jugadores juniors — padres, federaciones nacionales, fabricantes
y, como hemos visto, entrenadores - comprendan y atiendan mejor
las necesidades y aspiraciones de los jugadores, mejorando las
posibilidades de que disfruten del deporte y facilitando una futura
carrera en el tenis.

Para mayor informacion sobre esta encuesta, por favor contacten con
Carola Loffler, carolal@tenniseurope.org, los informes estan a la venta.
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Marketing para las generaciones de hoy

Travis Atkinson (Gerente de Desarrollo de Entrenadores, Tennis Australia)
ITF Coaching and Sport Science Review 2009; 16 (48):5- 6

RESUMEN

Este articulo identifica algunas caracteristicas clave relacionadas con las personas (0 generaciones de personas) nacidas antes y después de 1980.
Sefala algunos aspectos que deben considerarse al comercializar el tenis entre estas generaciones que pueden o no jugar tenis. Igualmente, los mismos
principios son pertinentes para las federaciones de tenis que intentan atraer gente a sus cursos de entrenamiento.

Palabras clave: Marketing del tenis, brechas generacionales, generacién Y, comportamiento del consumidor, productos para tenis.

Direccion del autor: tatkinson@tennis.com.au

INTRODUCCION

El marketing nos rodea y forma parte de nuestras vidas diarias. En
cualquierempresa un programa de marketing sélido provee“un proceso
social y gerencial por el cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y quieren, creando e intercambiando productos y valores
con otros.” (1)

Como ejemplo, nos podemos despertar con un radio despertador Sony,
afeitar con productos orgdnicos, disfrutamos de una marca de cereal
que estaba en oferta en el supermercado, vamos al gimnasio antes de
trabajar, almorzamos sushi y compramos en- linea un regalo para el
cumpleafnos de un amigo, y para terminar el dia jugamos un torneo de
tenis nocturno en el club local. ;Por qué un despertador Sony? ;Por qué
comprar el cereal de oferta? ;Por qué ir al gimnasio antes del trabajo y
después comprar en- linea? Estas actividades son productos y presentan
un rango de variables todas contenidas en un programa de marketing.
Uno de los aspectos clave de un programa de marketing es la atencién
que se presta a las necesidades del cliente asi como las intervenciones
subsiguientes que terminan en un proceso de intercambio de dinero
por un producto o servicio. Este intercambio esta impulsado por los
principios de comportamiento del consumidor.

La caja negra

Los principios de comportamiento del consumidor se representan muy
bien con la teoria de la caja negra. La ilustraciéon que sigue (2) muestra

se inventa y luego se completa con nuevas tendencias formando
una sociedad que prolifera con nuevas preferencias. Las diferencias
generacionales obligan a las empresas a reconsiderar la manera de
ejercer influencia sobre el comportamiento del consumidor.

La necesidad de responder al cambio nunca ha sido mas pertinente. El
deporte existe en la industria del tiempo libre que estd marcada por una
plétora deelecciones. El tenis eslo que ofrecemosyla gente puede elegir
entre jugar o no. Igualmente, quien elige una carrera, (0 un cambio),
puede tener la vision de ser entrenador de tenis. Independientemente
de que seas un entrenador que busca mas clientes o una federacion
nacional de tenis que ofrecen la formacién de entrenador como carrera,
es esencial atraer al consumidor de la nueva generacién o prepararse
para enfrentar el gran desafio de no tener trabajo para nada.

En base a esto, ;cédmo afecta el cambio generacional a lo que creamos
y ofrecemos a los consumidores? La tabla siguiente identifica algunos
aspectos clave para tener en cuenta al considerar las diferencias
generacionales. Identifica caracteristicas de los nacidos antes de 1980
(en este caso los baby boomers (N. Del T. Baby boomers: Personas
nacidas durante la explosidn de la natalidad después de la Segunda
Guerra Mundial) y la generacién X) versus los nacidos después de 1980
(comunmente conocidos como generaciéon Y o quizas Z).

Tabla 1. Comparacion de generaciones

i X o CARACTERISTICAS Afio de nacimiento Afio de nacimiento a partir
los estimulos como aportes que se pueden crear, manipular y dirigir anteriora 1980 de 1980
a un consumidor quien procesard luego dichos estimulos en una (Baby boomers y generacion X) (Generacién Yo 2)
caja negra logrando el resultado deseado a favor de la compra de un GENERAL
prod ucto tenistico que ofrecemos. Edad Es un ntimero Es un modo de pensar
Entrada Caia neara Salida Comunicacion Mas orientada a contar Mas orientada a vender, escuchar y
> J 9 > El caraacara y el teléfono son preguntar
N dominantes Eltexto y el correo electrdnico son
Estimulo Resultado Conectada dominantes
Tendencias Un proceso La decision - Social pero desconectada
Modas de tgr.na de una compraa Formacion Ensefianza a través de la La formacion surge de entomos de
Economia decisiones favor de lo transferencia de hechos con recuerdo | aprendizaje con participacion, resolucion de
Cultura impulsado que de informacion problemas y contribucion a un resultado.
Productos por proponemos, Equilibrio entre.cultqs ynocultos-la | Formados a travgs de varias fon"r’nas -
X Actitudes P escuela y la universidad son escuela, universidad, capacitacion
Precio 1tuce: orrecemos o dominantes internacional, capacitacion insitucional y
Promocién Motivacion presentamos Cursos cortos.
Percepcién . - — .
p P lidad Tecnologia Inmigrantes y adaptados digitales 4 Digitales nativos
er.sona ! .a Los celulares y pc se usan para fines | Celulares, pc , teléfonos inteligentes, video
Estilo de vida laborales. juegos, internet, ipods, twitter, facebook se
utilizan en la vida diaria cada vez con
Figura 1. Caja Negra mayor foco en el retorno social desde la
tecnologia
Generaciones
A medida que cambia nuestro entorno, es importante re-evaluar la | Tlempolibre Més Menos, para asignar a més opciones
forma de comercializar el tenis entre los consumidores y satisfacer la Impulsado por... Tareas Valores
variacién entre las distintas generaciones. Una generacion se define Enfoque hacia lavida | Trabajar més duro Trabajar més inteigentemente
como “el intervalo de tiempo promedio entre el nacimiento de los Etapas secuenciales 5 Roles entrelazados, fases y carreras
padres y el nacimiento de su hijo” (3) y son estos intervalos los que Trabajalrduro parala recompensa mgrcadas por colnexmnlsomal, diversion,
fi | | t iales d d keti El trabajo se trata de dinero y cuidado del medio ambiente, salud
reconfiguran los elementos cruciales de un programa de marketing. aumentar el salario personal, variedad y flexbidad.

Las personas y los entornos cambian constantemente. La tecnologia
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Se sigue el ciclo -trabajo/ vacacion/
trabajo.

Las recompensas fueron otorgadas por la
generacion previa - sienten que merecen lo
mejor

No orientados al salario

El ciclo trabajo /vida estd entretejido con

limites borrosos
Ingresos disponibles | Menos opciones —productos simples | Mas controlados para gastar en mas
Gastan en lujo opciones
Gastan en necesidades con una vision més
lujosa de lo que son tales necesidades
Financiero Equilibrio banco /vida Equilibrio vida
Informacion Se envia por medios lentos y puede | Se busca por medios rapidos - la
estar desactualizada al llegar informacién es vieja en pocos dias
Folletos escritos, cartas y La informacion puede circular rapidamente,
documentos para leer generalmente no es boca a boca, més bien
Correos virales o videos
El “entorno” Interesado, puede no actuar Interesado por actuar
Influencias clave © Profesional Pares
Eleccion Sobre productos y servicios Sobre productos, servicios, experiencias y

opciones de vida

ESPECIFICO DE ENTRENAMIENTO

Jugar tenis por... Disfrute, motivacion para jugar Interaccién como atraccion para un estilo
basada en el gjercicio de vida beneficioso
Foco del El proceso conduce al resultado Resultados a corto plazo a través de una
entrenamiento serie definida de objetivos claros
Establecer metas Metas a corto, mediano y largo plazo | Usar metas a corto plazo para construir
resultados a largo plazo, todos con
propiedad compartida
Creencia Cree que el entrenador le sefialard el | Cuestiona caminos y direcciones
camino correcto Es inquisidor - ¢ por qué tengo que hacer
Decir qué hacer esto?
Foco de la preparacion | Mas practico y racional Mas emocional
6
Periodo de atencion Puede mantener la atencion Se aburre facilmente, se debe estimular y
comprometer de entrada
Modo de aprendizaje | Auditivo /Visual Visuall cinético
preferido

Si bien siempre habrd excepciones y algunas personas mostraran
caracteristicas inter-generacionales, es importante considerar las
variables en juego.

CUATRO CLAVES PARA EL MARKETING DEL TENIS DIRIGIDO A LAS
NUEVAS GENERACIONES

Utilizar la tecnologia

- Utilizar diferentes opciones tecnoldgicas y estar preparado para hacerlo
en cualquier momento en cualquier lugar (de manera remota).

« Promocionar los productos utilizando el teléfono, correos electrénicos,
SMS, podcasts, vinculos web, you tube, vimeo, twitter, facebook.

« Intentar captar consumidores utilizando videos cortos y concisos, por
€j.: los videos de 2-3 minutos logrardn comprometer al consumidor.

- Desafiar a los consumidores y evaluar su competencia utilizando la
tecnologia, por ej.: Dartfish.

« Comunicarse con los consumidores utilizando tecnologia buscando

la respuesta mediante esa misma tecnologia, por ej.: un mensaje SMS
global que diga “no responder a este mensaje” no es lo ideal.

Crear una comunidad

- Disefar sesiones que impliquen trabajo de grupo, colaboracién y
cooperacion, por ej.: la proxima tarea de entrenamiento es mejorar la
consistencia — en equipos encontrar la mejor manera de “no fallar”.

« Establecer desafios en los cuales los alumnos sientan y realicen la accién
(cinéticos). Evitar largas explicaciones — aprender haciendo.

« Permitir que los alumnos solucionen los problemas con los otros
y desarrollen una actividad ellos mismos, por ej.: pedir a un alumno
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durante el entrenamiento que disefie su propia actividad y luego, como
entrenador, cambiarla/ mejorarla. Este procedimiento confiere poder al
alumno. Si se ha alejado de la senda, alinearlo. Las Federaciones pueden
hacer exactamente lo mismo en los cursos de entrenadores - facilitar
hitos para lograr un resultado.

+Hacer venta cruzada de productos que podrian atraer a una generacién
en particular, por ej.: las competiciones sociales de dobles de los martes
a la noche, se pueden publicitar via SMS, competiciones escalera para
equipos publicadas en la pagina de internet, consejos para dobles
en video enviados a todos los equipos y beneficios para el estilo de
vida presentados en correos electrénicos. Estos mismos competidores
sociales podrian preferir una bebida energética natural en vez de una
bebida deportiva o el alcohol.

Comunicar para aprender- no me digas que “aprenda a comunicar”

+ Presentar a los alumnos desafios /problemas y discutir cémo
solucionarlos en vez de buscar una respuesta / solucién final.

« Utilizar la charla de ida y vuelta 50/50 - predicar menos.

« Dedicar tiempo a la comunicacién y a los mensajes en vez de cefiirse
a los hechos.

+ Responder rdpidamente a la comunicacién.

+ No dar por sentado que el cara a cara siempre es una buena forma de
comunicacion.

iEstimulame!

» Permitir que los consumidores accedan a distintos productos de
diferentes maneras - reservar una cancha en la tienda del club cara a
cara o mediante la tecnologia (SMS o en linea).

+ Maximizar el comportamiento en base a la tarea - “Lograr un
comportamiento basado en la tarea no solo significa que los
alumnos estardn activos y participando, también implica tenerlos
significativamente involucrados en el proceso de aprendizaje.” 7

+ Mostrar interés sincero en la opinién, enfoque y visién del consumidor.
Permitir la auto- revisién de los alumnos (clases o participantes del
curso de entrenamiento).

+ Apelar a las emociones — destacar el éxito, describir las mejoras, lo que
se logré, comentar hitos, ofrecer una recompensa pertinente.

7

- Disenar actividades de entrenamiento con muchas “micro

progresiones.

- Solicitar a los jugadores que reflexionen sobre el rendimiento de
forma que los comparieros votaran al mejor jugador o al que mas ha
mejorado (sistema de votacién en linea)

CONCLUSION

Uno de los puntos mas importantes del marketing dirigido a una
generacion diferente consiste en apartarse de lo que nos ensefiarony de
lo que recibimos desde el marketing. En su lugar, hemos de considerar
que consumidor ha cambiado y crear entornos de aprendizaje que
sean de su propiedad, facilitar experiencias profesionales y utilizar
la tecnologia de vanguardia para comprometer y retener a los
consumidores.
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Como operar un negocio de tenis rentable

Mark Tennant y Richard Marklow (inspire2coach)
ITF Coaching and Sport Science Review 2009; 16 (48): 7
RESUMEN

Con el objetivo de desarrollar el juego a nivel mundial, el entrenamiento de tenis y la gestion de los programas de tenis deben considerarse como
un negocio serio y profesional. Esto significa que los entrenadores deben trabajar y pensar de manera profesional para desarrollar una empresa
exitosa y rentable. Para poder operar tales negocios exitosamente no es esencial una mentalidad empresaria siempre que se sigan clertas reglas
simples. Este articulo intenta brindar simples ideas que garantizan ser una ayuda para el desarrollo de tu negocio de tenis.

Palabras clave: Negocio de tenis, gestion de los programas.

Direccion del autor: mark@mttennis.co.uk

PLANIFICAR EL PROGRAMA

Es mas facil organizar las finanzas del programa de tenis si se planifica
con antelacion. Esto significa que el programa aparece en un folleto
que muestra el tipo, costo y calidad de las sesiones disponibles para las
diferentes edades y niveles de jugadores. Esta es una manera sencilla
pero efectiva de comercializar el programa del club, que probablemente
redunde en mayores ventas entre los socios y la comunidad local.
Dependiendo del tamafo del programa, seria aconsejable diseiar
folletos separados para los programas de adultos y juveniles.

Consejo: Exhibir todo el programa de una vez

« Se estimulan mayores ventas si los clientes potenciales pueden ver lo
que se esta ofreciendo, incrementando asi los ingresos

« Administracion reducida — un solo folleto en vez de folletos separados
para cada actividad

Aprender a trabajar de manera efectiva con grupos de jugadores

Se pueden incluir més jugadores en un programa si las actividades
se ofrecen a grupos de jugadores. Esto podria incluir entrenamiento
grupal, competicion y actividades de grupo como cardio tenis. Trabajar
con grupos ofrece un mayor potencial de rentabilidad, manteniendo
los costos bajos para los jugadores, con un uso mas eficiente de la
canchay del tiempo.

Consejo: Mayor potencial de ganancia con los grupos (6 jugadores
pagando $8 por hora es mas lucrativo que 1 pagando $40!)

« Diversion y clima ameno entre los miembros del grupo
» Mas divertido para el entrenador
+ Mas jugadores en el programa

- Uso mas eficiente de la cancha

Cémo calcular el punto de equilibrio

Calcular la cifra llamada punto de equilibrio es fundamental para un
negocio rentable. Significa calcular todos los costos asociados con
una clase, lo que a su vez ayuda a identificar el monto a cobrar y el
numero de jugadores necesarios para cubrir los costos u obtener una
rentabilidad. Calcular el punto de equilibrio te puede ayudar a saber
cuantas personas necesitas para obtener una utilidad, o a calcular
cuanto debes cobrar para tener una utilidad si sabes cuantas personas
asistiran.

Célculo del punto de equilibrio - ejemplo 6 semanas de entrenamiento
grupal con un méximo de 12 personas

Costos: 2 canchas @ $5 por hora = $10, Honorarios por hora = $30,
Pelotas ($50 dividido por 6 semanas)= $8.33, Total: $48.33 por semana
X 6 semanas = $289.98,

Ingreso: (Calculando una asistencia del 75%), 100% = $289.98 / 12 =
$28.99 por persona, 75% = $289.98 / $35 = 8.2, Honorarios del curso =
$35 por persona, Punto de equilibrio = 9 personas.

Incrementar tu reputacion para incrementar tus ingresos

Siempre recuerda que la gente elige acercarse a ti por su tenis, por lo tanto
deben ser tratados como clientes. Los entrenadores exitosos obtienen
gran parte de sus ingresos (y por lo tanto rentabilidad) de los clientes
regulares. Retener a los jugadores existentes es hasta 10 veces mas barato
y mucho mas facil, que atraer nuevos jugadores. Incrementa tu reputacion
concentrandote en el cliente, - tus clientes te estdn comprando a ti!

Consejo: Contesta los correos electrénicos y las llamadas y lleva una
agenda

- Conoce bien a tus clientes y ofréceles la oportunidad de jugar mas

Minimizar los costos

Una de las reglas més basicas de un negocio consiste en administrar los
costos para maximizar las utilidades. Hay muchas maneras de mantener
los costos al minimo sin comprometer ni la calidad ni el rango de los
servicios ofrecidos.

Consejo: Busca patrocinadores locales para compensar los costos. Los
patrocinadores no suelen entregar efectivo, pero si estaran dispuestos
a pagar la impresion de tu publicidad o a darte pelotas o premios para
un torneo a cambio de que pongas su logo en el folleto o en el sitio de
internet de tu club

« Compra a granel y compara precios. Podras asegurar mejores precios
en articulos como las pelotas, por ejemplo, si las compras al por mayor, y
comparas precios en internet

« Controla tu punto de equilibrio. Realiza un simple ejercicio de costos
para cada actividad que realices y pronto identificards cudles son tus
actividades mas lucrativas.

Desarrollar una base de datos

La tecnologia moderna nos demuestra que mantener el contacto con
los clientes es mas facil y mas barato que nunca. Simples formularios
de solicitud que se completaran con informacién importante como el
nombre, la direccidén de correo electrénico, el nimero de teléfono celular
y una descripcion del nivel de juego podran ingresarse en una simple
base de datos.

Consejo: Haz la publicidad mas eficiente segmentando el mercado.
Selecciona jugadores de tu base de datos, y anuncia las actividades y
cursos especialmente dirigidos a sus niveles y caracteristicas (por ejemplo
un torneo para menores de 10 afos o0 un nuevo curso para adultos).

« La publicidad se puede hacer rapidamente y a bajo costo por correo
electrénico o marketing por mensaje de texto

- Ofrece a los clientes lo que ellos quieren, con promociones y ofertas
especiales.

« Registra sus cumpleafos y enviales una tarjeta electrénica. jRealmente
lo valorarén!

Siguiendo estos simples pasos, tu negocio se tornara mas focalizado en el
cliente y serd mas rentable.
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Fundamentos del patrocinio en el tenis

Departamento Comercial de la ITF
ITF Coaching and Sport Science Review 2009; 16 (48): 8- 11
RESUMEN

Una de las funciones primordiales de la ITF es trabajar con sus casi 200 paises miembros para mejorar nuestro deporte a nivel mundial. Las
actividades, aun los pequerios proyectos, requieren financiacion, y todos sabemos cudn dificil es consegquir y mantener patrocinadores, Si bien
puede aplicarse a todos los paises, este articulo se centra en aquellos paises y entrenadores con recursos limitados para conseguir patrocinio
para sus programas. Se ofrecen ademads sugerencias practicas para planificar la estrategia de patrocinio para las Asociaciones Nacionales.

Palabras clave: Patrocinio, marketing, Asociaciones Nacionales.

Direccion del autor: commercial@itftennis.com

{QUE ES PATROCINIO? {Y POR QUE PATROCINAN LAS EMPRESAS?

Patrocinio es la asociacion de una empresa o producto con unindividuo,
organizaciéon o evento, como resultado de una inversién de dinero,
servicios o bienes a cambio de la exposicion publica.

Entes deportivos como la ITF y las Asociaciones Nacionales buscan
patrocinio para incrementar sus recursos financieros para poder
mejorar el nivel de sus jugadores o en un evento como la Copa Davis o
la Copa Federacién, mejorar la administracion y promocion del tenis, o
para pagar otras actividades.

Hay diferentes razones por las cuales una empresa patrocina el tenis,
dependiendo del tipo de empresa y la naturaleza de exposicién que
esté buscando.

« Ventas, publicidad y conciencia del consumidor: la mayoria de las
empresas fundamentalmente buscan impulsar las ventas o hacer mas
conocidos sus productos y servicios. El patrocinio puede considerarse
como una extensién de la publicidad convencional y las actividades de
comercializacion de una empresa. Actualmente, las empresas quieren
algo mas que los derechos de un evento o la titularidad de un equipo,
entradas y carteles en la cancha. Hay muchas otras areas en las cuales
concentrarse, por ejemplo, la oportunidad de involucrar a jugadores y
entrenadores en clinicas y hospitalidad corporativa.

« Relaciones publicas y participacién de la comunidad: a las empresas
de éxito les gusta ser vistas como miembros de la comunidad que
se preocupan y quieren “devolver algo” Un ejemplo de ello es el
compromiso de NEC con el circuito de tenis en silla de ruedas y con la
Final del Torneo de maestros de fin de afo.

- Imagen corporativa: Muchas empresas tratan de proyectar una
buena imagen de si mismas tanto ante sus consumidores como ante
sus empleados. El tenis, que representa velocidad, fuerza y destreza,
proporciona una imagen de salud, juventud y dinamismo con la cual
les gusta identificarse.

+ Lealtad del consumidor: El patrocinio ofrece oportunidades de
construir lealtad con sus clientes, quienes disfrutan o estan expuestos
a una actividad y la asocian con el patrocinador. Quienes ya compran
un cierto producto y les gusta el tenis van a tender a seguir comprando
ese producto si la empresa también patrocina el tenis. Las empresas
pueden combinar el patrocinio de su evento con la oportunidad de
regalar entradas a sus clientes leales para eventos de tenis locales o
internacionales.

« Hospitalidad del cliente: Los eventos patrocinados son muy comunes
para agasajar a los clientes, socios comerciales, los medios u otras
personas con quienes la empresa desea compartir un tiempo de calidad
en un entorno de entretenimiento deportivo.

« Patrocinio formativo: Las empresas patrocinan eventos escolares o
estudiantiles para causar una impresion favorable en los alumnos (y sus
padres y maestros) y esperan que desarrollen una afinidad de por vida
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con la empresa o sus productos. La Iniciativa de tenis escolar de la ITF es
un programa que se puede ofrecer para que patrocinen las empresas.

{COMO FUNCIONA EL PATROCINIO?

Los patrocinadores compran, por un periodo especifico, los derechos
que son propiedad de la organizacién que va a ser patrocinada. Por
ejemplo, el uso de la designacion “Patrocinador oficial de la Copa Davis”
es un derecho que posee la Federacién Internacional de Tenis. Puede
otorgar el uso de la designacién por uno o mas afios a cambio de unos
honorarios acordados. El patrocinador puede utilizar el nombre y el logo
en su publicidad, en el envase de su producto o de otras maneras.

Cualquier cosa que cumpla con las necesidades del patrocinador se
puede definir como un derecho. Los derechos se pueden asociar con
la asociacién misma, sus equipos, sus eventos, como los campeonatos
nacionales, o con otras actividades, como los programas de desarrollo
juvenil. Es fundamental que la asociacion registre y proteja legalmente
su nombre, marcas y simbolos ya que ellos establecen su titularidad de
varios derechos.

Normalmente, se crea un “paquete” compuesto por un conjunto de
derechos. Mientras mas paga el patrocinador, mas derechos se incluyen
en el paquete. Puede haber dos o tres niveles de patrocinio — cada uno
con un nombre definido (Patrocinador oficial, Proveedor oficial, Socio
de desarrollo, etc.) y su propio paquete de derechos. Esto protege a
aquellos patrocinadores que hacen las inversiones mayores.

En principio, el paquete para cada nivel deberia ser el mismo para
todos los patrocinadores de dicho nivel, pues las diferencias pueden
hacer peligrar las relaciones entre dichos patrocinadores y causar
problemas.

Algunos de los derechos que se pueden incluir en el paquete de
patrocinio de una asociacién son:

- Designacién como “Patrocinador oficial y /o Socio” - por e;j.
“Patrocinador oficial y/ o Socio de Tenis XYZ " o “ Patrocinador oficial y
/o Socio del equipo de Tenis XYZ".



+ Uso del logo oficial u otros simbolos de la asociacion.

- Identificacion con el membrete de la asociacién y sus publicaciones
oficiales — por ej. colocar el nombre o logo del patrocinador en estos
materiales.

« Identificacion en conferencias de prensa oficiales de la asociacion.
« Publicidad del patrocinador en las publicaciones de la asociacion.

« El titulo de un programa - por ej. “Empresa Smith / Programa para el
desarrollo juvenil de la asociacion de Tenis XYZ".

Los derechos asociados con eventos como carteles de publicidad en
el estadio, anuncios en el programa del evento, etc., se pueden incluir
como parte del paquete de patrocinio de la asociacién o como parte
del paquete de los mismos eventos. Los derechos o los paquetes
de derechos se pueden vender a los patrocinadores en diferentes
categorias de productos por ej. un “Hotel oficial”.

Es importante recordar, sin embargo, que los patrocinadores buscan la
maxima exposiciéony por lo tanto quieren evitar compartir los derechos
con otra compaiia. Los patrocinadores exigiran “exclusividad’, es decir,
no comprardn los derechos si uno de sus competidores en la categoria
de producto también lo puede hacer. Aun si los otros patrocinadores
son de distintas categorias, mientras mds existan, menos estaradn
dispuestos a pagar. Por lo tanto, es mejor centrarse en un nimero
reducido de patrocinadores que cumplan con las necesidades de la
asociacion

*NOTA: siempre asegurese de que estd ofreciendo derechos que
cumplen con las reglamentaciones de Patrocinio y Television de la ITF.

{COMO ENCONTRAR UN PATROCINADOR?

No se puede esperar obtener el patrocinio de una empresa con
solo solicitarlo. Si bien hay gran cantidad de empresas que utilizan
patrocinios deportivos como parte de sus estrategias de marketing
o relaciones publicas, existe un nimero aun mayor de individuos y
organizaciones que compiten para conseguir el apoyo disponible.
Es entonces necesario planificar, perseverar y contar con un enfoque
profesional.

Los siguientes principios ofrecen una guia para acercarse a los
potenciales patrocinadores:

« Planificar con anticipacién- La mayoria de las empresas comprometen
sus presupuestos con un afio o mas de anticipacion. Se debe calcular el
tiempo necesario para hacer la tarea y proporcionar al menos 12 meses
para que la empresa se prepare.

« Conocer a los patrocinadores potenciales - Analizar una lista de
patrocinadores potenciales: sus productos, como los comercializan,
cudles son sus mercados meta, qué tipo de publicidad buscan
normalmente. Buscar empresas cuyos productos o imagen se puedan
asociar con el tenis o con tu asociacién. No hay que olvidar las empresas
que no estan aun involucradas en patrocinio. Por otro lado, se pueden
buscar empresas que ya estén involucradas con el tenis a nivel mundial
pero que tengan oficinas en el pais.

« Identificar tus metas — Se deben elegir las empresas objetivo y
averiguar quién toma las decisiones sobre patrocinio. En la mayoria
de los casos serd el gerente de comercializacién, ventas, patrocinio o
relaciones publicas pero en las empresas mas pequenas puede ser el
duefo. Podemos contactar directamente a quien toma las decisiones 'y
ofrecerle una propuesta por escrito.

«Hacer tu propuesta - Las propuestas por escrito deben iracompanadas
de una carta de presentacion personalizada. La carta es lo primero que
se leey es la clave del éxito. Las primeras impresiones son importantes
y si se empieza incorrectamente quizds ni lean la propuesta (jlas
propuestas duplicadas o cartas a multiples destinatarios suelen ir
directamente al cesto!)

Aun habiendo hecho bien la tarea y todos los preparativos, pueden
rechazar la propuesta. Seamos realistas, hay mucha competencia por
el patrocinio. Si tenemos un buen producto, se debe perseverar y se
triunfara.

Preparacion de una propuesta de patrocinio

El objetivo de una propuesta de patrocinio es asegurar una reunién
para comentar los detalles de un contrato. Por ende, la propuesta debe
ser breve, clara y concisa. Hay que omitir informacion no pertinente-
una propuesta larga tiene menos probabilidades de ser leida.

Una propuesta de patrocinio debe contener los siguientes elementos:

« Apertura - Comenzar presentando una oportunidad a la empresa con
una declaracion positiva. Podemos demostrar cémo se beneficiaria
la empresa con el patrocinio, es lo mas importante de la propuesta —
demostrar que el proyecto vale la pena. No debemos olvidar la fecha,
de quién es la propuesta y a quién esta dirigida.

+ Pedido — Debemos dejar claro lo que se pretende. No hay que
subestimar la suma de dinero ni el apoyo que se busca, pero al mismo
tiempo, hay que ser realista. Hay que preguntar sobre sus ideas y
solicitar una reunién. Hay que recordar, no se debe ser timido, jHay que
pedir lo que se quiera!

+ Antecedentes - Tenemos que suministrar detalles y estadisticas que
puedan ser Utiles — el nimero de jugadores y clubes, un desglose de
jugadores por grupo de edad, ocupacién y ubicacién. También puede
ser util incluir los perfiles de las estrellas del equipo nacional o informes
sobre competiciones importantes. Incluye toda la informacién
pertinente, pero lo mas concisa posible.

« Beneficios - Detallaremos con claridad lo que se hace para la empresa,
los derechos que separa ofrecen. Expresaremos las ideas con respecto
a la publicidad, las oportunidades para la venta de productos, posible
cobertura en la TV y otros medios, etc. Debemos demostrar cémo
esta asociacién con los eventos de la Asociacién o con el tenis podria
mejorar la imagen de su empresa.

EL CONTRATO DE PATROCINIO

Quizds parezca que no es necesario un contrato detallado pero “el
patrocinio es un negocio”. Es de interés para todos autoprotegerse por
medio de un contrato, en el caso de que algo salga mal. Un contrato de
patrocinio debe incluir:

- La titularidad que utilizara el equipo, competicién o actividad.
- Las competiciones o eventos incluidos en el contrato.
- Las fechas de los eventos.

- Los términos financieros, incluyendo fechas de pago y obligaciones
de IVA (o impuesto equivalente).

« Los derechos y beneficios del patrocinador.

- Los estandartes, objetos u otro material de promocién (por ej. qué
cantidad, de que tamafo, quién los fabrica, cuando y quién paga).

- Las opciones para que el patrocinador anuncie o exhiba sus productos
en los eventos.
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« Los seguros - ;qué obligaciones tiene la asociacién de asegurar al
patrocinador contra cancelacion de un evento, daio o lesién?

« Las cldusulas de finalizacién - asegurar que exista una cldusula de
finalizacién en caso de problema con la organizacién de un evento, o si
el patrocinador no cumpliera con sus obligaciones de parte.

Es importante aconsejar al patrocinador que considere dejar cierto
dinero para su propia promocion del patrocinio. Es fundamental que
el patrocinador también se preocupe por lograr los resultados del
patrocinio. Normalmente, las empresas presupuestan al menos una
suma equivalente a la del patrocinio. Sin esta inversién, el patrocinador
puede quedar insatisfecho con el patrocinio y no renovara el contrato.

TRABAJAR CON CONSULTORES DE PATROCINIO Y / O PROMOTORES
En la mayoria de los casos los consultores de patrocinio y/ o promotores
desean encontrar patrocinadores en nombre de una asociacion o
evento (a cambio de unos honorarios). Si encuentran un patrocinador
esperardn cobrar una comisién que podria ascender hasta un 30%
del valor del patrocinio. O bien, la empresa patrocinadora comprara
los derechos comerciales de una asociacion o evento y luego los
revendera.

Al trabajar con una consultora de patrocinio es importante tener un
contrato que especifique las obligaciones de cada parte y los detalles
financieros. Si se necesita asesoria para preparar los contratos, se puede
contactar con la ITF.

La experiencia con eventos como la Copa Davis demuestra que los
contratos “ronda-por-ronda” o “evento-por-evento” pueden funcionar
muy bien. El peligro de un contrato por varios afios es que la Asociacion
puede perder el control de su propiedad.

En algunos casos las empresas le pediran al consultor de patrocinio
asesoramiento sobre el deporte o el evento ideal para sus necesidades.
Ademas, es positivo estar en contacto con los consultores para
asegurarse de que estan al tanto de los valores y oportunidades que
brinda el tenis.

Las Asociaciones Nacionales deben asegurarse de que se cumplan
las reglas y reglamentos de las competiciones a la hora de firmar el
contrato entre el pais sede y el promotor/ consultor.

ATENDER AL PATROCINADOR

Una vez firmado el contrato de patrocinio hay que hacer todo lo
posible para asegurar el cumplimiento de todas las obligaciones y la
satisfaccion del patrocinador. La tarea es demostrar al patrocinador que
nos estamos esforzando por promocionar el nombre de la empresa,
mejorar su imagen e incrementar las ventas de su producto. Segun
el nimero de socios, normalmente se asigna una persona o equipo
exclusivamente para esta tarea.

Estas ideas pueden ser Utiles para mantener satisfechos a los
patrocinadores:

« Organizar un lanzamiento oficial del patrocinio invitando al Director
Ejecutivo o Director General de la empresa patrocinadora, a los
jugadores y/ o entrenadores de alto nivel y a otras personalidades.

« Conocer bien al personal de la empresa involucrado con el patrocinio.
Nada trae mayor éxito que las buenas relaciones personales. Hay
que pedirles consejo y cuando corresponda hacer que participen
de la planificacion. Se debe enviar notas de agradecimiento y cartas
personales informando sobre actividades o eventos interesantes
de la asociacién y del deporte. Hay que hacer que se vean bien en la
organizacion.

« Debemos enviar copias de la memoria y balance, novedades y otras
publicaciones

« Hay que comprobar que el patrocinador tenga entradas e invitaciones
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para todas las actividades de la asociacién - no solo para aquellas que
son parte del contrato.

« Nos aseguraremos de que los comunicados de prensa e informes
mencionen al patrocinador(es) por su nombre. No deben incluirse fotos
en una publicacion de la asociacion ni enviarse a los medios a menos
que el logo del patrocinador esté visible.

« Hemos de ofrecer las actividades promocionales del patrocinador a
los jugadores de mayor nivel, a los entrenadores y a otros miembros
del equipo.

+ Hay que ofrecer a los jugadores de mayor nivel, a los entrenadores y
a otros miembros del equipo y sus familias la posibilidad de obtener
autégrafos y oportunidades de fotografiarse con el personal del
patrocinador.

- Debemos enviar al patrocinador copia de todos los articulos de prensa
y material de promocién y no hay que dejar de destacar cualquier
mencion del patrocinador. Es conveniente preparar dos albumes con
todo este material - uno para entregar al patrocinador al final del
contrato y otro para mostrar a potenciales patrocinadores en el futuro.

« Hay que invitar a las autoridades de la empresa patrocinadora a
entregar los premios en los eventos.

+ Es necesario ayudar al patrocinador a evaluar el resultado de su
patrocinio. De ser posible, se solicitara una encuesta de mercado para
medir la cantidad de personas que conectan el deporte o el evento
con el patrocinador. Si los patrocinadores ven que las cifras mejoran
durante el periodo del patrocinio estaran satisfechos.

{CUALES SON LOS DERECHOS DE TELEVISION?

En la mayoria de las jurisdicciones, los derechos de transmisién de un
evento se basan en el control del acceso al lugar de juego y el control
de cualquier material de transmisién que se produzca.

El duefio / organizador del evento posee los derechos de television (con
algunas excepciones segun se detalla en las reglas y regulaciones).

La Federacion Internacional de Tenis posee todos los derechos de los
medios en lo que ataie a sus competiciones, sin embargo la ITF otorga
a las Asociaciones Nacionales que no pertenecen al Grupo Mundial de
Copa Davis, el permiso de explotar ciertos derechos domésticos, como
el derecho a explotar los derechos de televisién a las emisoras dentro
del territorio. La ITF mantiene el control de todos los derechos de la
Copa Federacion.

Si se tiene alguna pregunta con respecto a la titularidad de los derechos
de los medios para los eventos de la ITF, se puede contactar con el
Departamento de Televisién de la ITF.

COMO EXPLOTAR LOS DERECHOS DE TELEVISION Y ENCONTRAR UNA
EMISORA

Definir los objetivos- Para explotar los derechos de television lo
primero que necesitas es tener objetivos claros es decir, saber qué es lo
importante para ti al elegir un socio para la transmision.

La cobertura total en vivo es, obviamente, el primer objetivo cuando
se contacta con los canales de television, pero, el ingreso es también
un factor de influencia. Es importante que todos los eventos tenisticos
estén disponibles para el publico general, por televisiéon y por radio, ya
que esto ayudard a incrementar el interés por el juego. La cobertura
televisiva también es muy importante para los patrocinadores locales,
internacionales y potenciales.

Estudiar el mercado- Hay que estudiar todos los canales dentro
del territorio donde se intenta vender para saber cudles son los que
cumplen mejor con los objetivos. Hay diferentes tipos de transmisoras:

« Terrestre /gratis por aire — canales de television que pueden ser
recibidos por la mayor parte de la poblacién con una television y
antena estandar.

« Cable/ Satélite — canales de television solamente recibidos por quienes
tienen discos de satélite o decodificadores para cable.



- Canales de televisién de interés especial- canales de televisién como
redes especializadas en deportes -

+ TV de pago (Pay TV) - canales de televisién por los cuales hay que
pagar especialmente.

Una emisora terrestre gratuita ofrecerd definitivamente mejor
cobertura que una emisora de cable/ satélite debido a la cantidad
de hogares que alcanzan. Pero una emisora de cable/satélite puede
estar dispuesta a pagar una suma mayor, y suelen tener mas tiempo
de transmisién disponible porque poseen més canales, por lo tanto,
deben tenerse en cuenta silas emisoras terrestres no pueden transmitir
el evento.
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Contactar con las emisoras elegidas — Tras estudiar todos las emisoras
de la zona hay que contactar a aquellas que se considere pueden
cumplir con los objetivos. Es necesario averiguar quién es responsable
de la adquisicién y produccion de los eventos en vivo, ambas seran
importantes para vender los derechos y asegurar el emisor local.

Cuando hayan mostrado interés inicial en tu producto, se debe solicitar
una reunidn para presentarse personalmente junto con la compaiiay
tu evento.

Preparar una propuesta para los derechos de televisién

Si una emisora muestra interés en la transmisién de tu evento, se debe
redactar una propuesta detallando los objetivos:

+ Los derechos especificos que se ofrecen (por ej. solamente los
derechos exclusivos de television abierta).

« Los requisitos - financieros, comerciales y técnicos (por ej. pago de
una licencia si fuese aplicable, restricciones del patrocinador, material
de programacién internacional total con gréaficos basicos de puntaje
para poner a disposicion de la ITF en cada ronda y un conjunto
de grabaciones de partidos de calidad “limpios” de promocién
comercial).

Pueden ocurrir tres situaciones diferentes:
1. El transmisor paga la licencia y actia como transmisor sede.

2. El transmisor no paga la licencia, pero acuerda ser el transmisor
sede.

3. El transmisor actia como transmisor sede pero a cambio de una
contribucién para sus costos.

Honorario por los derechos — se podra obtener un honorario por los
derechos - en este caso, hay que considerar varios factores:

« El ingreso per céapita de los habitantes del pais.
« El nimero de televisores en la zona.

- Si la emisora tiene forma de financiar la adquisicion de los derechos
(es decir si las emisoras comerciales tienen permitido el patrocinio).

« Cudn bien estan jugando los jugadores del pafs.
+ Cudn popular es el deporte en el momento de la propuesta.

«Enalgunoslugares, lasituacién politica puede ser unfactorimportante
en el momento de la negociacion.

Presentar la oferta- Presentaremos la propuesta destacando los
beneficios a la emisora, los requisitos y los de la ITF (como se detallan

en el manual de operaciones adecuado). Explicaremos que estamos
abiertos al didlogo sobre la propuesta para evitar que sientan que la
misma puede ser inalcanzable en algun punto. Hay que responder a
todas las preguntas con honestidad.

Negociacion - Algunas veces la emisora de television no aceptara
la primera propuesta. Es importante ser flexible pero sin conceder
ninguno de los objetivos primordiales.

Informacién técnica - Es importante que la emisora reciba informacion
detallada de los requerimientos técnicos durante la ronda. Se debe
adjuntar al contrato que se firme, un manual detallando todo lo
necesario para lograr una transmisién exitosa (el manual de la emisora
local de la Copa Davis se puede adaptar facilmente para incorporar
los requerimientos para otros eventos). Debemos estar seguros de
que la emisora conoce todas las restricciones comerciales (es decir
restricciones en el patrocinio del programa y de identificaciéon en la
pantalla).

Conclusién - Apenas realizado el acuerdo con la emisora de televisién,
se debe formalizar mediante un contrato legalmente vinculante. En
el mismo estaran incluidos por escrito todos los derechos que estas
otorgando y las obligaciones de parte de la emisora. Si se necesita
asesoramiento al respecto, el Departamento de TV de la ITF puede
facilitar contratos de muestra y jsiempre estaran listos y deseosos de
ayudarte!

Tiempo previo

Se debe mantener contacto con la emisora sede en el tiempo anterior
a la ronda, hay que informarles sobre posibles cambios o novedades y
ayudarles con cualquier requerimiento de su parte.

Es conveniente asistir a las visitas al lugar con los representantes de
la emisora y, antes de sacar las entradas a la venta, se debe verificar
que los horarios de inicio sean aceptables para la emisora y que haya
areas reservadas para todo el equipamiento técnico (cdmaras, cabinas
de transmisién, camiones, etc).

Hay que invitar a los representantes de la alta gerencia de la empresa
de televisién al evento, jesto facilitara mucho la venta del evento para
la préxima rondal!

Durante el evento

Se debe comprobar que la emisora tenga todo lo necesario para una
adecuada produccién de television — es decir, energia, iluminacion,
etc.

Después del evento

Hay que asegurarse de que no haya problemas y que la emisora esté
satisfecha con el servicio recibido. DEBEMOS RECORDAR QUE ESTE ES
EL MOMENTO DE COMENTAR EVENTOS FUTUROS.

Se solicitard ala emisora de televisién toda la informacion posible: cifras
de audiencia, registros, etc. Debemos simplificarles todo lo posible
entregandoles un formulario para completar (se puede obtener del
Departamento de TV de la ITF). Este formulario completo debe también
incluirse en el contrato como requerimiento.

En resumen
« Estudiar cuidadosamente el mercado.
« Tener objetivos claros.

- Establecer y mantener buenas relaciones laborales con todas las
emisoras de la zona.

« Si se tiene alguna duda, llamar al Departamento de TV de la ITF -
jestamos siempre listos para ayudar!
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El negocio del tenis: Promocion de programas de

tenis

Janita Van Wyk (Universidad de Pretoria) y Karl Davies (Federacién Internacional de Tenis)
ITF Coaching and Sport Science Review 2009; 16 (48): 12
RESUMEN

El negocio del tenis implica comprender ciertos componentes del negocio y, una vez comprendidos, se los puede adaptar al juego de tenis, E/
objetivo principal de los clubes y federaciones es la promocion general del tenis. Para el club y la federacion es un incentivo comercial hacer que
mads gente juegue. Los principios que se cubren son el AIDA y las 4 P’s del marketing mix.

Palabras Clave: Clubes, federacion, promocién, negocio, mezcla de mercadotecnia (marketing mix).

Direccion del autor: jvanwyk@sport.up.ac.za
INTRODUCCION

Cuando contemplamos el tenis desde la perspectiva de los negocios,
comprendemos que el objetivo de cualquier instituciéon que opera en
la industria del tenis deber ser sobrevivir, crecer y ser rentable. Esto se
mantiene constante en todos los programas ofrecidos por los clubes
y federaciones, independientemente del nivel de los jugadores que
reciben. Esto es particularmente cierto en las empresas con fines de
lucro, pero una empresa sin fines de lucro dejara de existir si no crece
al ritmo de las necesidades del sector y de los consumidores, y si no
trata de mantener sus costos en un punto de equilibrio. Todo esto se
logra con planificacién efectiva, organizando, liderando y entregando
el control de la empresa a un gerente conocedor.

Esto nos lleva a los programas de promocién. La promocién es el
proceso por el cual los consumidores existentes en primer lugar, pero
especialmentelosnoconsumidores,toman concienciadelos programas
que ofrece tu club/ federacién. De este modo, el promotor o gerente
debe aplicar el concepto AIDA: Atraer atencidn, crear Interés, crear un
Deseode participar,y Accion por parte del consumidor, en otras palabras
involucrarse con el programa. Sin embargo, hay que tener en cuenta
que la promocién de un producto /servicio /programa es el elemento
final del marketing mix (4Ps), y que para promover efectivamente un
programa, hay que considerar antes otros elementos.

Marketing Mix

El marketing mix (4Ps) significa: Producto, Precio, Plaza y Promocién, y
estos se desarrollany son determinantes en ese orden. El primer aspecto
a considerar es el segmento del mercado en el que nos concentraremos,
es decir, identificar el mercado y el grupo que es el objetivo. Es muy
importante, como se vera mas adelante en las aplicaciones practicas,
el enfoque con el cual el club debe promover programas diferentes
para jugadores principiantes, intermedios o avanzados, también las
federaciones deben promover estos tres niveles de diferente manera.
Es decir que los programas ofrecidos deben cubrir las necesidades
especificas y deseos de cada tipo particular de consumidor o cliente
(grupo objetivo).

Todo gerente de la industria del tenis debe recordar que el monto con
el cual un individuo comienza a involucrarse en su programa deportivo
se llama ingreso disponible. Es el dinero remanente después de haber
cubierto todas sus necesidades (alimento, vestimenta, hogar, etc.). Por
lo tanto, y particularmente en un entorno mundial como el actual, este
ingreso disponible es bastante pequefio y muy valioso para el individuo.
La tarea del gerente de tenis, es, por ello, ofrecer lo que el cliente
necesita y desea con la seguridad de que el cliente esta dispuesto a
cambiar este valioso ingreso disponible por algo que percibe agregara
valor a su vida. La primera P, entonces se centra en la creaciéon de un
programa de tenis para satisfacer las necesidades del cliente tenista.

Una vez desarrollado el programa apropiado, es necesario prestar
atencion a las caracteristicas y necesidades del grupo objetivo, para
determinar el precio que se cobre, la plaza que se ofrece o el método
aplicado en el programa. Finalmente, el sistema de promocién que se

utilice debe ser adecuado para el programa, su precio y la plaza o canal/
método de distribucion. Surge entonces la pregunta ;qué significa
todo esto?

Un club de tenis que ofrece programas especificamente disefiados y
desarrollados para satisfacer las necesidades de tenistas principiantes
juveniles en una comunidad de ingresos medios o altos, debe fijar
un precio que no sea igual al mas bajo en los programas similares
existentes en el sector, y asi asegurard una cierta rentabilidad al club.
Los programas se deben ofrecer donde se encuentren estos clientes,
que son quienes mas probablemente estardn dispuestos a pagar un
precio superior por la comodidad de tener el servicio a su alcance (por
ejemplo en la escuela de sus hijos).

Los nifios tenistas principiantes quieren que se les explique por
qué tienen que jugar tenis, y como son nifios, una de las mejores
herramientas de promocién es hacer que un tenista conocido les
cuente lo divertido que es y lo que les puede proporcionar a sus vidas
un deporte como el tenis. Pero, debemos recordar que son los padres
quienes pagan las clases, por lo cual, la promocién les debe asegurar
que su hijo también adquirird habitos deportivos y destrezas para
toda la vida como destrezas con la pelota, destrezas de coordinacion
manos-ojos, disciplina, motivacion y al mismo tiempo la oportunidad
de socializar con otros niflos en un entorno saludable y seguro.

Es muy importante reconocer que para que un gerente promueva con
éxito cualquier programa y para que cree el deseo de participar en el
mismo, debe especificar los beneficios de dicha participacion para que
sean el incentivo que actuara sobre el deseo. Otras herramientas de
comunicacion como panfletos, folletos y avisos en los peridédicos deben
también utilizarse. Si bien los anuncios en televisidn, radio e internet
son una forma efectiva de comunicacién o promocién, quizas no sean
lo mds conveniente para este grupo de usuarios en particular.

Por otro lado, este enfoque antes mencionado quizas no tenga éxito
para una federacion de tenis que intenta atraer jugadores avanzados
o de elite. En este caso, el objetivo para garantizar la participacién de
los jugadores en el programa, debe ser contar con instalaciones de
gran calidad y un programa de entrenamiento y/o servicios adicionales
de alto nivel que ofrezca la federacidon, comparados con cualquier
otra alternativa disponible. Los jugadores participaran al saberse el
centro del programa y con la seguridad de que su carrera como tenista
profesional sera la prioridad del mismo.

CONCLUSION

Cuando se consideran los principios tedricos aqui expresados y se
contempla al club de tenis o federaciéon desde la perspectiva del
negocio, la atencidén debe centrarse primero en la identificacion de las
brechas en el mercado de tenis y luego en la constante satisfaccion de
las necesidades de un mercado especifico que ofrezca programas de
tenis de calidad.
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El negocio del tenis: Aplicacion practica

Karl Davies (Federacién Internacional de Tenis) y Janita Van Wyk (Universidad de Pretoria)
ITF Coaching and Sport Science Review 2009; 16 (48): 13-14
RESUMEN

La promocion del tenis como negocio implica tener en cuenta los principios adecuados del mundo de los negocios e implementarlos en una
situacion prdctica. El club y la federacion participan de la promocion del negocio del tenis. Se mencionan efemplos prdcticos que ayudardn a
ambas entidades para la promocion del tenis.

Palabras clave: Clubes, federaciones, promocion, ejemplos practicos.
Direccion del autor: karl@vodamail.co.za

INTRODUCCION

El aspecto tedrico del negocio de tenis se ha explicado en detalle en la
primera parte de este articulo y a continuacién pensamos que seria util
presentar ejemplos practicos. Nos hemos centrado fundamentalmente
en dos entidades: clubes y federaciones, y por tanto, los ejemplos
serdn relativos a ellas. Por favor, no olviden planificar, liderar, organizar
y controlar cada caso para asegurar el éxito de cada proyecto.
Suponemos que la informacion suministrada ha servido para completar
el proceso de planificacion y ahora ya se puede encarar el proceso de
implementacion.

CLUB

Todos los clubes desean aumentar sus socios en todos los niveles de
jugadores. Mientras mas jugadores tengan, mas dinero ganaran. Por
tanto, nos gustaria subdividir esta seccidn en tres partes: jugadores
principiantes, intermedios y avanzados.

Principiantes:

Los jugadores de tenis principiantes pueden tener diferentes edades.
Cada persona tiene sus propias razones/motivaciones para jugar/
comenzar con el tenis. Si estas tratando de aumentar el nimero de
juveniles, el mejor lugar para comenzar son los colegios. Es alli donde
se puede comercializar y promocionar ante una gran cantidad de
futuros clientes de una sola vez. Si el colegio tiene sus propias canchas
de tenis seria conveniente asignar a uno de los entrenadores de tu
club al colegio. Esto ayudarad a que tu programa crezca y los padres
sélo tengan que buscar a sus hijos después de su practica de tenis, a
la que asistirian después de las clases del colegio. Para identificar los
colegios que deben contactarse, se recomienda elegir aquellos que
estan proximos a tu club para facilitar el transporte de los nifos del
colegio al club. Si el club tiene acceso a un mini-bus se podria ofrecer
el servicio para asegurar la asistencia a las clases de tenis. Sin embargo,
asegurate de tener la aprobacion de los padres (por escrito y firmado)
y un seguro adecuado en caso de accidente. La mejor manera de
promocionar el club es contactar primero al director/coordinador
de deportes del colegio. Organiza una reunién para presentar los
antecedentes de tu club y tus intenciones. Pide permiso al director
para dar una pequefa charla en una de sus reuniones. Idealmente,
el director de tenis y tu mejor jugador hablaran en la reunién no sélo
mencionando el club sino los beneficios de jugar al tenis. A la salida de
la sala de reuniones se deben entregar folletos a todos los alumnos con
informacién concisa sobre el club y los programas disponibles. Ademas
de la charla durante la reunidn, se debe promocionar el tenis durante
uno de los recreos escolares. Si el colegio no posee canchas de tenis,
esta promocion se puede realizar en cualquier superficie plana. Otra
opcién es promocionar el programa de entrenamiento o el club en el
boletin de novedades de los colegios o en sus sitios de internet.

Con la actual promocién de la Campafa Play and Stay, un club tiene las
herramientas técnicas paratrabajar con principiantes/iniciantes adultos.
Esto también su puede realizar mediante el boletin de novedades/sitios
de internet ya que todos los padres reciben esta correspondencia. Las
empresas locales también pueden promocionar los aspectos saludables

del tenis y facilitar el acceso al equipamiento para aprender es decir, el
concepto “Juegue tenis”. También, se pueden poner carteles o material
de promocién en las carteleras de los centros de compras, almacenes e
iglesias u otras areas de congregacion de adultos.

Otra opcion es alquilar un local en tu centro de compras local. Esto
puede funcionar de dos maneras en términos de la promocién de tu
cluby tus programas, se puede utilizar como guarderia donde a cambio
de un pago, los nifios pueden jugar tenis (usando pelotas y raquetas
rojas) mientras los padres realizan las compras.

Jugadores intermedios:

Paralos jugadores intermedios se pueden utilizar las mismas estrategias
que con los principiantes. También se puede recurrir a otros medios
promocionando todos los formatos de competicion: todos los torneos
escolares, nacionales/provinciales, y de las ligas. Naturalmente, todos
los jugadores intermedios esperardn participar en alguna forma de
competicién. La mejor manera de promocionar tu club es ser sede
de alguna de ellas. Asi, el futuro cliente tendrd una buena impresién
de tu club. Para ayudar a este tipo de cliente, seria sensato colocar un
boletin de novedades en un lugar visible del club y también para que
los jugadores reciban mas informacién. Para crear mas conciencia del
club en el momento de ser sede de la competicién, la inscripcién al
torneo se podria hacer solamente a través del sito de internet del club.
De este modo, cada participante, si estd interesado, podra obtener
mayor informacién sobre el club y los programas que éste ofrece.

Jugadores avanzados:

Desde el punto de vista del negocio, trabajar con jugadores avanzados
no es tan rentable pues la mayoria de ellos solicita un descuento a
cambio de la promocién del club en el que juegan. Como ya se dijo
antes, los contratos con los mejores jugadores pueden ayudar a
promocionar el club en los colegios y en las competiciones locales. Con
los jugadores avanzados el mejor modo de maximizar la exposicién
es por medio del uso de los logos del club en su ropa cuando juegan
competiciones fuera del mismo. También podria existir un sistema de
incentivos con el cual mientras mas jugadores vengan al club mayores
seran los descuentos y beneficios en el entrenamiento y patrocinio al
momento de jugar los torneos de mas categoria.

FEDERACION

Aligual que con el club, dividiremos nuestros consejos segun el nivel de
los jugadores. La federacidn deberia actuar como organizacion sin fines
de lucro, sin embargo cuando funciona como negocio agrega mucho
profesionalismo y genera mas fondos para mejorar los programas
actuales o para comenzar otros nuevos.

Jugadores principiantes:

Es interés de la federacidn tener un programa de participacién que
trate de atraer mas nifos al juego de tenis. Esto se puede lograr con
estructuras adecuadas. La federacion se puede beneficiar del programa
de participacién de dos maneras. La primera es incrementando la
cantidad de niflos a quienes la federacion puede cobrar una cuota de
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socio/licencia. Esta cuota es una fuente de ingresos para la federacion
que podra expandir el programa, o canalizarlo hacia diferentes
direcciones. Los jugadores a cambio, obtendrian descuentos en las
tiendas de tenis, subscripciones gratuitas al boletin de la federacion y
podrian jugar los torneos de la federacion. La otra posibilidad es crear
bases de datos de todos los jugadores que podrian ser valiosas para
ciertas empresas (por ejemplo los bancos). Patrocinando el programa,
la empresa obtendria exposicién y disponibilidad de una base de datos
para publicitar /promocionar su producto.

Jugadores intermedios/ avanzados:

Hemos combinado los jugadores intermedios y avanzados en esta
seccion pues ambos son similares. Idealmente, este colectivo del
desarrollo de los jugadores deberia estar a cargo de los clubes y
academias. Si la federacién desea participar, deberia orientarse mas
hacia el alto rendimiento sobre todo si ademds cuenta con canchas.
De ser asi, la federacion querrd generar mayores ingresos para cubrir
los gastos de mantenimiento y proveer recursos para los proyectos
de la federacion. Esto se puede lograr ofreciendo programas de
entrenamiento y por sistema de socios. Como se ya dijo, la federacion
puede obtener fondos a través de un sistema de licencias; por medio del
pago de una cuota, la federacién puede ofrecer un servicio a cambio,
descuentos en las tiendas de tenis, jugar los torneos organizados por la
federacion, etc. El programa de entrenamiento se puede comercializar
del mismo modo que el programa del club, sus programas y objetivos
son muy similares.
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Formacién de los entrenadores:

Cada federacion deberia contar con un programa de formacion
para entrenadores a fin de asegurar el desarrollo y la calidad de los
entrenadores de tenis de su pais. Los mismo que con el sistema de
licencias para jugadores, la federacion puede generar fondos con
un sistema de licencia para entrenadores. A cambio del pago de una
cierta cuota, el entrenador se beneficiaria con su titularidad como
entrenador de tenis, descuentos para los fabricantes de productos para
tenis, boletines de novedades con las actualizaciones de los eventos y
material de formacion para entrenadores. Otra fuente de ingreso es la
organizacion de cursos con y sin certificacion.

ITF
Coaching

CONCLUSION

Para concluir, esperamos que esta informacion resulte valiosa y
sirva para aumentar el negocio del tenis. Como se dijo antes, es
imprescindible planificar primero pues ayudaré a implementar mejor
los programas y facilitard el éxito del marketing y la promocion del
tenis. Mucha suerte.



Creacion y desarrollo de una Academia:

Consideraciones para el marketing

Benny Lin (Director de la Academia Internacional de Tenis de Hong Kong)
ITF Coaching and Sport Science Review 2009; 16 (48): 15- 17
RESUMEN

Este articulo describe los obstdculos y decisiones tipicas que debe tomar un entrenador al crear una academia. Estd basado en el desarrollo de la
Academia Internacional de Tenis de Hong Kong (HKITA), y en los problemas que normalmente se presentan en cada etapa tanto en esta academia
como en otra similar a medida que se incrementa el numero de jugadores y de programas.

Palabras clave: Academia, negocio, desarrollo de programa, marketing.
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INTRODUCCION

La Academia Internacional de Tenis de Hong Kong (HKITA) se establecié
en 2007 después de muchos afos de exitosa practica por parte de
los ex Profesionales del Circuito de la ATP y Entrenadores Jefes de las
Asociaciones Nacionales y equipos nacionales. Actualmente la HKITA
consta de 3 centros de entrenamiento, 8 programas diferentes, 160
nifos y un equipo de 6 entrenadores a tiempo completo y 4 a tiempo
parcial.

ESTUDIO DE CASO

La academia comenzé en unas instalaciones publicas que no contaban
con un programa organizado para juniors. En Hong Kong, con mucha
suerte, se consiguen 3 canchas simultaneamente para un programa.
Es dificil conseguir canchas por la escasez de terrenos, problema que
existe en cualquier area urbana del mundo.

Enlosinicios, el personal constaba solamente de uno o dos entrenadores
quienes trabajaban en varios clubes. En HKITA un entrenador trabajaba
en el club con los jugadores elite, mientras otro trabajaba en unas
instalaciones publicas con los jugadores mas jévenes. No es muy facil
pasar de un trabajo de entrenador a tiempo completo o de un trabajo
de dia entero a ser entrenador en instalaciones publicas donde todo
es muy lento y muy exigente tanto fisica como mentalmente. Puede
ser una ardua tarea pero con una rapida adaptacién se puede ejecutar
tanto el plan como el programa deseado.

En sus inicios, la academia comenzé con 4 niflos con un entrenador y 5
nifos con un entrenador adjunto. En 6 meses, la academia pasé de 9 a
mas de 40 nifios. Con 40 nifios y en expansion fue necesario contar con
multiples centros de entrenamiento y hasta 8 diferentes programas
dirigidos a diferentes necesidades, niveles y edades.

METODOS

A continuacion se detallan las etapas por las cuales paso la academia
y las tareas que fueron necesarias para ayudar a la participacion
creciente y al desarrollo de programas durante esa etapa. Para cada
etapa se adjudica un objetivo de tiempo y un nimero aproximado de
entrenadores para alcanzar el nivel siguiente.

1. Para comenzar (de 4 a 40 jugadores )

Objetivo- 4 meses. Manejable con 1- 2 entrenadores a tiempo
completo

Elegir un nombre atractivo para la academia.

Algunos entrenadores prefieren dar su propio nombre a la academia.
Si no se ha sido uno de los 100 mejores del mundo y no se es conocido
por todos, es preferible elegir el nombre de una ciudad, estado o pais.
En mi caso, pude haberlas llamado Academias Benny Lin International
Tenis, pero senti que el nombre Academia Internacional de Tenis de
Hong Kong sonaria mas prestigioso y mas comercializable.

Hacer el analisis FODA de la academia.

;Cuales son sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas?

FORTALEZAS

DEBILIDADES

« Equipo de entrenamiento
bueno y con experiencia

« Contactos en linea con muchos
colegas de la industria del tenis
de los EEUU

- Traer expertos en tenis de los
paises que los producen

« Entrenamiento sistematico y
programas de torneos

. Grupo de  jugadores
clasificados

« Personal amigable, buen
servicio

« Buenas ubicaciones

- Falta de canchas
+ No hay alojamiento

- Falta de buenos entrenadores
locales

- Falta de promocién y marketing
en los medios

- Falta de torneos en Hong Kong
y en la academia

+ No hay sistema de formacion en
las academias

« No hay apoyo para las ciencias
del deporte

+ No existen otras academias de
tenis bien organizadas en Hong
Kong

- Mala calidad de entrenamiento
en Hong Kong

« El tenis estd creciendo
rapidamente en Asia

« Patrocinio de empresas
deportivas/ de gestion

multinacionales

« Economia creciente en Asia

« Mercado intacto de China

« Franquicia para otros lugares

«  Expansiones  comerciales
(eventos gerenciales, jugadores,
clubes, etc.)

« Muchos ninitos de 2 - 6 afos
buscan actividades deportivas

OPORTUNIDADES AMENAZAS
« Muchos nifios juegan tenis en |« No conseguir suficientes
Hong Kong canchas

- Falta de progresién y resultados
por parte de los jugadores

. Estancamiento debido a la
falta de instalaciones, recursos
financieros 'y /o  recursos
humanos

- Entrenadores no motivados

-Conflictosentrelaadministracion
de los clubes y la academia

« Politicas y burocracia

Figura 1. Andlisis FODA
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Obviamente, tu FODA no serd totalmente igual, pero la figura 1 te
proporciona un ejemplo de lo que hace falta para cada campo y te
permitira preparar un plan inicial para una academia (Figura 2).

PRIMEROS PASOS INICIALES

+ Buscar dos ubicaciones adecuadas; una en New Territories y una en
Kowloon

« Encontrar un tercer lugar en la isla de Hong Kong si crece el
negocio

- Disefar programas intensivos para el desarrollo de los juniors

+ Reclutar los mejores jugadores de Hong Kong y los nuevos
talentos

«Reclutarentrenadores con experiencia de los paises que productores
de tenistas

- Alentar las relaciones con la Asociacion de Tenis de HK, la ITF y los
clubes de tenis

- Crear un sitio de internet impresionante
« Adquirir equipamiento creativo

- Crear contactos, alentar la relacion con los entrenadores de las
universidades y visitar sus escuelas

Figura 2. Pasos iniciales

Tener una pagina de internet atractiva

Esto esimprescindible. Una pagina de internet que capture el interés de
los clientes potenciales y que refleje laimagen de la academia producira
una buena primera impresién. Hay que ser estricto con la imagen y la
reputacion de la academia y reflejar esto en el disefo del sitio. Tener
informacién informativa, practica y util, consejos y novedades en una
programacion atractiva y tentadora. Cuando la gente abre una pagina
de internet de baja calidad, muy probablemente dudard antes de
continuar y esto implicara pérdida de clientes.

Buscar unas instalaciones adecuadas.

En Hong Kong es muy dificil encontrar un lugar adecuado y si lo hay, la
disponibilidad de canchas es muy limitada y se restringe asolamente 2 a
4 canchas como mucho. A la hora de elegir un lugar, hay que asegurarse
de que la ubicacion sea buena. Aun teniendo un buen programa, si el
lugar es de dificil acceso, o esta muy alejado, serd muy ardua la tarea de
retener o conseguir nuevos clientes.

Otro aspecto importante es el porcentaje que hay que entregar al
club. Hay que tener un presupuesto preliminar y una prediccién del
estado de pérdidas y ganancias. Es necesario verificar si después de
descontar las comisiones, sueldos del personal, pelotas, etc., queda
alguna rentabilidad y si el esfuerzo realmente vale la pena. Muchos

entrenadores se ven obligados a rechazar proyectos de entrenamiento
debido a las comisiones excesivamente altas que exigen algunos
clubes.

Contratar entrenadores competentes y calificados que sientan una
verdadera pasion por la enseflanza del tenis y por la formacion de
ninos.

Reclutar y visitar colegios.

Visitar algunos colegios y hablar con sus directores a fin de ayudar para
que comiencen con un programa de tenis. También se puede sugerir
hacer una presentacién o una demostracién gratuita en el mismo
colegio o en las instalaciones del club. En los colegios puedes reclutar
mas nifos para tus academias y para varios programas.

EXPANSION (DE 40 A 100)

Objetivo - 6 Meses (10 meses en total). Se puede organizar con 3-4
entrenadores a tiempo completo.

Organizar multiples programas.

Para crecer mas necesitamos realizar distintos tipos de programas para
atender a jugadores de varios niveles. En HKITA comenzamos con sélo 3
grupos - Elite, Junior Elite A, y Junior Elite B todos divididos por niveles
de juego. Antes de crear un nuevo programa hay que verificar si existe
demanda para el mismo en el mercado. Uno de los entrenadores de
HKITA fue reclutado de Japdn pues la academia de Hong Kong estaba
situada muy cerca de una comunidad japonesa. Cuando comenzé
no tenia ningun alumno, pero actualmente, gracias a su idioma, esta
entrenando a mas de 60 jugadores al mes. Algunos de los programas
actuales incluyen Monstruos del tenis (Edades 3-6), Futuras estrellas
(Edades 8-10), Junior Elite, Elite, Desarrollo, Clinicas para Adultos,
Campamentos de verano y circuitos al exterior (China, Estados Unidos,
Europa, Tailandia). Todos estos programas estan dirigidos a distintos
grupos de personas con diferentes necesidades y niveles de juego.

5
¥

Crear boletines de noticias y actualizaciones.

Esto es muy importante para sostener el negocio y lograr nuevos
clientes. Una vez por mes HKITA envia un boletin con las novedades
a todos los clientes y siempre actualiza su pagina de internet. Se debe
actualizar con informes sobre el circuito al exterior, fotos o noticias
sobre sus jugadores, academias, etc. Ademads, cada trimestre se entrega
un informe de la progresién de cada jugador y se organiza un plan
anual aunque sea tentativo.

Prestar atencién a la gestién de tu personal.

Otorga poder a los entrenadores contratados. Han sido contratados
por su experiencia, conocimiento, creatividad y su interés por marcar
una diferencia en la vida de un nifio. Cada entrenador debe conocer su
tarea y tener un programa, del cual estard a cargo y sera responsable.
Cuando un entrenador recibe la oferta de contrato, algunas academias
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le entregan los valores principales de la academia para que los lean
cuidadosamente y los tenga en consideracion. Los valores principales
detallan qué es lo que se espera y lo que la academia considera lo
mejor para operar y funcionar de manera eficiente. Los entrenadores
y el personal deben comprender primero los valores principales antes
de comenzar con el programa para entender mejor lo que se espera
de ellos.

Administracién.

Puedesserelmejorentrenadordelmundo, perosideseasabriroexpandir
una academia de tenis es necesario hacer el trabajo administrativo. Si
no puedes, o no tienes el tiempo para ello, debes contratar a alguien.
También puedes solicitar ayuda de algun conocido. Es indispensable
ocuparse de la actualizacién de los boletines de noticias, sitios de
internet, y del correo electrénico. El trabajo administrativo es vital y
hara que las academias sean mas profesionales y prestigiosas.

Crear un calendario de torneos.

La participacion en los torneos es una parte importante para el
desarrollo de los jugadores y por lo tanto para las academias de tenis.
Hay que organizar un programa de torneos al comienzo de latemporada
sugiriendo a los jugadores aquellos torneos en los que deben participar
y las metas a lograr en cada uno de ellos. Asi, los jugadores tendran en
qué focalizarse y metas para lograr, que aumentaran su motivacién y
compromiso con el entrenamiento.

Hacer que los jugadores jueguen en ligas.

Los entrenadores pueden no tener demasiado tiempo libre para
capitanear un equipo de una liga pero pueden recurrir a los padres.
Generalmente la respuesta suele ser buena ya que a muchos padres
les gusta ser voluntarios. Ingresando en una liga, los jugadores no solo
juegan y compiten, sienten que son parte del equipo ain mas que
antesy a la vez se acercan mas a la academia.

Invertir en un preparador fisico.

Nosotros, como entrenadores de tenis, no solemos saber tanto como
los entrenadores especializados. Al contratar un preparador fisico, la
academia serd mas profesional. Por supuesto, al comenzar con una
academia es mejor comenzar con un entrenador de tenis, pero, si las
cosas funcionan bien, y es financieramente posible, se debe invertir
en preparadores fisicos que diversificaran tu programa y lograran
jugadores mas fuertes y saludables.

DESARROLLO (150 NINOS O MAS)

Objetivo — 18 meses (2 anos 4 meses en total) Manejable con 4-6
entrenadores a tiempo completo

Organizar circuitos al exterior para tus jugadores.

Los circuitos de tenis al exterior no son dificiles de organizar pero
requieren planificacién y preparacién. Son una herramienta perfecta
para agregar brillo a tu programa general. HKITA organiza varios viajes
de tenis al afo, incluyendo nuestro Circuito de verano a Estados Unidos,
el circuito de Navidad a Taiwan y el de Pascua a Tailandia. También
atendemos a jugadores de nivel ITF y los llevamos a los torneos de la
ITFy a exhibiciones de la universidad. Durante el circuito, se debe enviar
un informe diario con fotos a los padres de los nifios que han viajado. Si
es un circuito importante, y quieres que todos estén al tanto, se puede
mandar el informe a todos los integrantes de la academia.

Comercializar la academia utilizando a jugadores anteriores y actuales.

Asegurarse siempre de monitorear la progresiéon de los ex jugadores
y jugadores actuales. Por ejemplo si has tenido un jugador que viajé
a estudiar a la universidad en los Estados Unidos y acaba de ganar el
premio al debutante del afio (Rookie of the Year), debes incluirlo en el
boletin mensual y tratar de que los periddicos y revistas locales también
lo publiquen. Una de las formas mas efectivas de lograr reconocimiento
es por medio de los resultados logrados por jugadores anteriores

y actuales. Los nifios querran ser parte de aquellas academias que
producen buenos jugadores.

Programa preparatorio para universidades estadounidenses.

Este programa es excelente paramanteneralos adolescentes motivados
y jugando tenis. Todos los afos, los mejores jugadores dejan el tenis
por sus obligaciones de estudio. La mayoria de los padres saben que
su hijo/a no llegara a nivel profesional. Con un programa preparatorio
para las universidades, las academias abrirdn un nuevo capitulo en
el futuro del tenis de sus jugadores y ofreceran un nuevo camino
académico. Si una academia forma un buen jugador, el mismo podra
lograr una beca de tenis para la Universidad o le facilitara el acceso a
las mds prestigiosas como Harvard, Yale, Cornell, Brown, Dartmouth, y
Ambherst, las cuales, sin el tenis pueden ser extremadamente caras o
directamente inalcanzables.

Apoyo adicional al jugador

Una vez que la academia ha logrado un ingreso regular y una
participacion regular de mas de 150 nifios, se puede comenzar a ofrecer
otros programas mas extensos. Esto representa un paso mayor, requiere
mas apoyo y solo se podra aplicar si hay demanda y si es apropiado para
tus jugadores. Este apoyo mayor, que forma parte de los programas
habituales puede ser de psicologia, andlisis del rendimiento, clinica
para lesiones deportivas y fisiolégicas, incluso estudios y formacion.
Utilizar todos estos extras para comercializar tus academias que son los
puntos Unicos de venta.

Becas y financiamiento para atraer talentos.

Es importante tener buenos jugadores en las academias porque seran
quienes atraeran a mas nifos y, consecuentemente, hay que cuidarlos
bien. Un descuento es algo que se puede ofrecer a cualquiera, pero una
beca es un subsidio que se otorga solamente a quienes reldnen ciertas
condiciones.

CONCLUSION

La informacion provista en este articulo deberia servir como plano
para crear y comercializar una academia desde el primer nifo. Es
muy importante, sin embargo, utilizar este caso junto con visitas a
otras academias para ver qué ofrecen y qué atractivos tienen. Las
academias varian en tamano, precio, ubicacién y clima, instalaciones,
pueden ser residenciales o escuelas, es decir que hay muchas variables
a considerar en el momento de hacer la planificacién a largo plazo.
Todas las academias tienen ventajas y desventajas pero muchos de los
pasos mencionados habran existido en la mayoria de las academias
internacionales que surgieron de la nada y hoy trabajan con grandes
cantidades de nifios de todo el mundo.
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Gestion de empresas de tenis en tiempos de crisis:
Como navegar en el temporal sin perecer en el
intento

Francisco Avila y David Sanz (RFET, Espana)
ITF Coaching and Sport Science Review 2009; 16 (48): 18- 19
RESUMEN

En el presente articulo se exponen una serie de medidas para controlar la situacion en la que muchos clubes de tenis y empresas de servicios
deportivos de tenis se encuentran, debido a la situacion de crisis mundial que, en mayor o menor medida, afecta a todos los estamentos de la
socledad. Describiremos algunas lineas de actuacion aplicadas a mejorar la posicion economica y financiera de los clubes de tenis.

Palabras clave: Gestion, crisis, economia, finanzas, club de tenis..

Direccion del autor: dsanz@rfet.es
INTRODUCCION

Nos encontramos en la crisis mas importante registrada a nivel mundial
desde los afos 70. Por ejemplo, en el caso de Espafia, el periédico
Expansion afirmaba en Febrero de 2009: “La morosidad financiera
galopa a lomos del deterioro econémico, del ascenso del paro y de la
caida del mercado residencial. Una combinacién de factores que ha
ralentizado el negocio crediticio y disparado los impagos.....pero lo
peor estd por llegar con la previsién de un ratio de mora en 2009 que,
en el mejor de los casos, se duplicard”.

Los que nos dedicamos dentro del sector servicio al dmbito de la
actividad fisica y deportiva y al tenis nos preguntamos ;Estamos
dentro de una gran corriente en la que no podemos hacer nada?
{Tenemos margen de maniobras? ;Puede ser la crisis una oportunidad?
Seguidamente describimos una serie de fundamentos agrupados en
dos dimensiones:

1.- La posicion econémica de nuestro club.
2.- La posicion financiera de nuestro club.

Existen dos formas de entender la crisis; como un mal endémico de
los paises desarrollados, poco predecible aunque ciclico, y como
un escenario en el que las empresas deben mejorar todavia mas su
ingenio y creatividad para optimizar su eficiencia y eficacia. Como dijo
Einstein, “ingenuidad y locura es seguir haciendo lo mismo y esperar
resultados diferentes”. Tenemos que actuar pues si “esperamos a que
pase el temporal” casi con seguridad nos arrasara.

Pero antes de actuar debemos realizar un analisis riguroso y realista de
nuestra organizacion en general y de nuestros productos en particular,
con relacion a las diferentes fuerzas del mercado. Hay que analizar
profundamente nuestra empresa, nuestra gestion, y evitar andlisis
superficiales que nos conducirdn a tomar decisiones erroneas (ver
figura 1).

Figura 1. Reconstruccion del tamario real de un iceberg.
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MEDIDAS PARA MEJORAR LA POSICION ECONOMICA DE NUESTRA
EMPRESA DETENIS

a) Mejorar la productividad

Los costes de personal suponen mas del 60% de las cargas totales de la
mayoria de los clubes deportivos. Debemos optimizar la productividad
de cada empleado. En el caso de Espafia los informes indican que esta
situada en penultimo lugar en productividad y competitividad laboral
entre los paises de la Unién Europea, ademas es el pais en el que las
jornadas laborales son mas largas y se obtiene menor rendimiento por
hora trabajada dentro de la UE-15.

Debemos, por ello, desarrollar procedimientos que determinen el
numero de personas y sus funciones segun los diferentes servicios.
Podemos reagrupar horarios, ofertar actividades paralelas para los
jovenes y sus padres, mediante clases de tenis dirigidas a ambos
colectivos, proponer las ultimas horas del dia para clases individuales
o de grupos reducidos, dedicar la mafiana a colectivos como tercera
edad, empresas, etc.

b) Mejorar los costes de aprovisionamiento

Una buena negociacién con tus proveedores puede reducir tus costes
de aprovisionamiento aproximadamente a un 15% (Mills, 1998). Sera
muy importante analizar la conveniencia econémica del pronto pago y
evitar financiacion de proveedores fuera de las condiciones normales.
Cuando los valores se trasladan a la tasa anual equivalente (TAE) el
pronto pago suele interesar y la financiacién de proveedores tiene un
coste muy elevado. Consideraremos tanto a los proveedores generales
(restauracién, mantenimiento instalaciones,....), como los especificos
(pelotas, cordajes, raquetas, material alternativo,...). Muchas empresas
tienen precios muy competitivos y podemos utilizar la competencia
para conseguir mejores precios.

INGRESOS TOTALES

COSTES TOTALES

COSTES VARIABLES

COSTES FIJOS

El beneficio en el corto plazo

ACTIVIDAD

PUNTO DE EQUILIBRIO

Figura 2. Acercando el punto de equilibrio.



¢) Acercamiento del punto de equilibrio

Para ello debemos pasar todos los costes que se puedan de fijos a
variables para mejorar nuestra posicién econdmica. Acercando el punto
de equilibrio mejoramos el beneficio y aumentamos la seguridad de
la explotacion. Aunque no es muy popular, la mayoria de los servicios
deberian externalizarse utilizando empresas que puedan realizarlos,
tanto los deportivos (escuela de tenis), como de otro tipo (restauracion,
mantenimiento, limpieza,...) Figura 2.

La férmula que deberiamos utilizar seria:

Ventas en Equilibrio = Costes fijos / 1-(Costes Variables/
Ventas).

d) Analizar la eficiencia de cada familia de servicios

Debemos analizar la rentabilidad por familias de productos para saber
cuantos productos “parasitos” tenemos. Habitualmente en un club de
tenis contamos con diferentes productos como las clases grupales y
las individuales, las clases por niveles o edades (mini-tenis, avanzados,
competicion, adultos) y, normalmente conocemos la demanda y el
numero de alumnos por pista y profesor. Por tanto podemos aplicar
los costes (directos, indirectos y generales) de cada servicio. Lo mas
facil es partir del servicio e integrar la cadena hacia atras analizando el
coste unitario de actividades de cada uno. Seréd necesario conocer muy
bien el servicio valorando el coste de los espacios especificos (pista,
iluminacién, mantenimiento) y generales (vestuarios, limpieza,...), asi
como el de los materiales y los recursos humanos.

Tras analizar la eficiencia de la explotacion y detectar los mayores
generadores de beneficio, debemos estudiar el margen de contribucion
de cada servicio al club (eficiencia) para determinar si reducimos,
modificamos, aumentamos o eliminamos algunos servicios pues en
ocasiones se mantienen las actividades por inercia. Por ejemplo las
clases de mini-tenis suelen ser las mas rentables por el nimero de
alumnos/pista y el ratio profesor-alumno.

Mientras el precio unitario del servicio menos los costes variables sea
mayor que cero, se puede seguir con el servicio. Pero si es menor que
cero hay que cerrarlo inmediatamente.

e) Cuidado con las operaciones mercantiles extraordinarias

Los ingresos de operaciones extraordinarias como los eventos
especiales, competiciones, clinicas o algunas inversiones financieras
del club aportan valor al resultado final del ejercicio econémico pero
no son propias de la explotacién por lo que no debemos basar nuestra
actividad en ellas.

Medidas para mejorar la posicion financiera de nuestra empresa de
tenis

Para analizar el estado financiero de nuestro club debemos controlar
continuamente seis parametros financieros generales agrupados en 3
dimensiones (Tabla 1):

Tabla 1. Pardmetros financieros, férmula y ratio razonable de

seguridad.
1. Pardmetros a corto | Férmula Ratio razonable de
plazo seguridad
Liquidez general Activo Circulante /] 1,2-1,36,5y 2 (Oriol,
Pasivo Circulante 2008) Aseguran
afrontar nuestras
obligaciones de pago
en un afo.
Liquidez inmediata (Activo Circulante -]0.75 para
Almacenes y Stock) / | garantizar nuestras
Pasivo Circulante. obligaciones de pago
mensualmente.

Tesoreria

(Activo Circulante
—-Almacenes y Stock
- Crédito comercial) /
Pasivo Circulante

No debe ser
superior al 0.15% v,
normalmente debe
tender a cero.

Ratio razonable de
seguridad

2. Parametro general | Formula

Solvencia Activo Total / Pasivo | Mayor que la unidad

Total pero menor que el de
valor de mercado
3. Pardmetro de | Formula Ratio razonable de
control de Riesgo seguridad
de la Posicion
Financiera
Endeudamiento | Recursos Ajenos /| 2,5 pero puede llegar

General Recursos Propios a7y 8 puntos

1,3a1,5

Cobertura de la
Deuda

Flujo de caja de la
explotaciéon / Flujo
de caja de la deuda

En la situacion actual, la liquidez inmediata es el parametro clave de
control para que los clubes deportivos afronten sus obligaciones de
pago en el corto plazo. Hay que realizar una adecuada planificacion
financiera de nuestro club, y trasladar la mayor deuda posible del corto
al largo plazo para optimizar nuestro flujo de caja de la explotacién y
aumentar la distancia de seguridad de la liquidez general, relajando
temporalmente la tensién financiera de nuestra organizacion.

CONCLUSIONES

En el contexto econdémico actual, los empresarios, directivos,
ejecutivos, emprendedores y demas intervinientes en el mercado,
en el caso que nos ocupa, del tenis deben ser prudentes y evitar
endeudarse excesivamente con la excusa del reducido coste del dinero.
La trampa ha sido pensar que el crecimiento del mercado permitiria
automaticamente ser mas solventes por la mejora continua de nuestros
activos.

Esto ha provocado una desconfianza en la concesién de créditos y una
disminucién del mercado inmobiliario y, por ello, la cobertura de la
deuda ha caido de manera fulminante causando una gran morosidad
y un cambio drastico en el escenario macroeconémico. Hoy en dia,
pese a que la demanda de plazas en las escuelas de tenis, al menos en
Espafia, sigue siendo elevada (probablemente como consecuencia del
fenédmeno Nadal y la Armada espafiola), la crisis nos condiciona para
tomar decisiones y tal y como decia nuestro ilustre escritor Francisco
de Quevedo “Se necesita poseer un espiritu fuerte para conservar
la moderacién cuando nos va bien”. Esperemos que esta situacién
nos sirva de experiencia y aprendamos de ella. Ahora, lo Unico que
podemos hacer es trabajar mucho y bien, suerte.
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Reflexiones sobre la promocion del tenis

Diego Garcia (Asociacion Argentina de Tenis)
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RESUMEN

Teniendo en cuenta que de un tiempo a esta parte se ha empezado a trabajar conscientemente en la posibilidad de concretar un aluvion de gente
en las canchas de tenis de todo el mundo, y son muchos los componentes a pensar, cuando se trata de lograr el objetivo de diseriar programas
para retener a las personas que ingresan en el tenis, la intencion de este articulo es otorgar herramientas a los entrenadores para que se conviertan

en verdaderos promotores del tenis en sus clubes y asociaciones.
Palabras clave: Promocién, calidad, retencidn, capacitacion.

Direccion del autor: diegogarcia@tenisargentino.com.ar

INTRODUCCION
La féormula es:

ACCION DE PROMOCION DE CALIDAD + POTENCIACION DE
TENISTAS =RETENCION

No se puede pensar en promociéon sin pensar en capacitacion. Se
debe aprender a realizar una accién de promocién de calidad. Hay que
pensar en capacitacién y en promocién al mismo tiempo.

Cuando decimos pensar en capacitacién, nos referimos a que las
personas involucradas en la realizacion de esta accion de promocién
deben saber lo que tienen que hacer, el rol que juegan en este partido
y para ello necesitan estar entrenadas por un tutor que conozca cada
uno de los componentes de una accién de promocion.

Sabemos que se puede formar a profesores para que den sus clases,
pero: ;A quienes se les da clases? ;Hay suficiente cantidad de alumnos?
{Tiene alumnos el club? ;Juega mucha gente al tenis en el pais? ...........

{Entonces?......Hay que crear programas de promocion del tenis, con
personas capacitadas en acciones de promocién con calidad.

¢Para qué hacemos promocién del tenis? jObviamente para que mas
gente lo juegue!

{QUE ES PROMOCION?

Por promocién entendemos un “conjunto de acciones” de
comunicacién cuya utilizacién se sitia en el marco de una politica
general de marketing (Ej. Programa General de Promocién Nacional del
tenis) dirigida principalmente al desarrollo de las ventas (aumento de
participantes, por Ej.: en una escuela de tenis, un pais, una regién) a
corto o mediano plazo”.

De esta definicion se pueden deducir dos caracteristicas:

« Una accion de promocion del tenis debe actuar en el marco de toda
una politica deportiva de la institucion. No debe ser algo esporadico e
improvisado.

« Sin embargo la promocién tiene su razén de ser a corto plazo.

El consumidor-masa se mueve por sencillas motivaciones de placer,
novedad, mimetismo, etc., que es precisamente lo que le ofrecen las
promociones, por lo cual hay determinar muy claramente cual es el
argumento que puede persuadir verdaderamente a la gente para que
compre nuestro producto: EL TENIS.

Para ello, nos podemos realizar la siguiente pregunta:
{Qué caracteristicas ha de tener una accién de promocién?

+ Una accion de promocion del tenis, es un incentivo “tangible” dentro
del producto- tenis.

« Si hablamos de promocién para acercar gente al tenis, debemos dejar
satisfecha a esa gente que probo nuestro producto. jPongamos todo!

/'—""k
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» Una accién de promocién del tenis ha de tener publicidad. La
publicidad aporta al producto un beneficio “intangible” (psicoldgico,
por ejemplo). La promocién aporta al producto un beneficio “tangible”.
Podemos decir que la publicidad informa y motiva, para ayudar a la
promocién. Por el contrario la promocién impulsa la participacion de
modo inmediato. Es un medio de accién a corto plazo.

« La publicidad puede ser costosa a corto plazo y rentable a largo. La
promocién proporciona resultados sorprendentes a corto plazo pero
puede ser a la larga peligrosa.

PUBLICIDAD DE LA PROMOCION

Es imprescindible también crear una publicidad de la promocién que
permita hacer conocer nuestra politica promocional.

En cualquier caso, el anuncio de la promocién se ha de hacer en los
tres campos en que fundamentalmente se mueven las politicas de
marketing: Publicidad interna, publicidad a la distribucion de la
informacién y publicidad al consumidor:

Ejemplo concreto: Si hacemos un encuentro de mini-tenis con alumnos
de otras escuelas:

+ Publicidad interna: El portero del club debe saber del evento y también
cada persona involucrada del club.

« Publicidad a la distribucion de la informacién: A los profesores de los
clubes les debe llegar la informacion en tiempo y forma.

+ Publicidad al consumidor: Los alumnos nuestros y de los demas
profesores deben recibir la informacion del evento.

{CUALES SON LOS OBJETIVOS DE LA PROMOCION?

La mayoria de los consultados opina que el objetivo / finalidad de una
promocién es: Un acercamiento del producto (tenis) al consumidor
(futuro participante) o viceversa, y una expansion / aumento de la
demanda a corto plazo-,




Si pensamos como una empresa:

« Conseguir mayor liquidez a corto plazo (jdinero ya!)

« Cerrar el paso a la competencia (hacerlo antes con creatividad)

« Motivar el equipo de ventas. (mis profesores pueden ganar mas)

« Conseguir una mayor productividad y rentabilidad de la fabrica.

De mercado

« Introducir un nuevo producto (ej, Clases mixtas).

« Acelerar el habito de su consumo (ej, Dos clases, la segunda al 50%).

« Incrementar la participacién en el mercado de nuestra marca (ir a la
clase de Jockey y hacer una clinica de tenis).

« Sugerir nuevos usos o empleos del producto (para la salud, para
conseguir amigos).

« Influir en los consumidores rescatando los que nos abandonaron,
asegurando los indecisos, etc.

De distribucién

« Extender nuestra distribucién (ej, abrir nuevas sedes de mi
academia).

« Aumentar nuestra cobertura (ej., tener una mejor base de datos y
llegar con informacion).

« Mejorar la imagen de nuestra marca ante los intermediarios,
distribuidores, etc., ej., hacer acciones de ganar/ganar).

+ Mejorar la exhibicién en el punto de venta (ej., dar clases en la primera
cancha para que vean mi trabajo en la escuela de tenis).

ALGUNOS PRINCIPIOS BASICOS EN LA PROMOCION

Investigando un poco y haciendo alarde de un algo de sentido comun
podemos decir que es importante respetar algunos principios para
hacer una accion de promocioén de calidad.

1. La promocién debe de operar en espacios de tiempo.

Nuestra accién de promocidn tiene tanto empuje y tanta temperatura
de comunicacién, que corremos el peligro de quemarnos y perder toda
la fuerza que tiene.

2. Nuestras acciones deben diferenciarse mucho de las de la

competencia (otros deportes).

Son fundamentales la originalidad y la creatividad en la aplicacién de
las acciones de promocién

3. El planteamiento debe ser claro y sencillo.

Sila mecdnica de la accién de promocién es complicada, el consumidor
la rechazara.

4. Coordinacioén con la publicidad.

Nuestra accion de promociéon debe estar muy coordinada con la
publicidad. Esta va el abriendo camino. Nos convoca la gente para
nuestra acciéon. Mi mucho tiempo antes, ni muy cerca de la fecha.

5. La promociéon debe dirigirse concretamente a la poblacion que
gueremos captar.

Unadelas claves dela promocién esta en la segmentacion que podemos
conseguir, de cara a la conquista de nuestro objetivo. Antes de lanzar
una promocién debemos saber todo de nuestro consumidor.

6. Lanzamiento inmediato a su planificacién.

Utilizar el factor sorpresa que produce la promocién y no perder fuerza
interna.

7. Seamos honestos con los que participan.

Demos todo lo que le prometimos en la publicidad, si no queremos que
se vuelva en contra.

8. Que lo que ofrecemos como accién de la promocion sea lo mas
atractiva posible y honesta.

Pongamos toda la creatividad posible, la gente tiene muchas ofertas y
debe elegirnos.

9. Potenciemos la promocién con post acciones.

La acciéon promocional es como una bengala: “Da mucha luz, pero
se apaga pronto” Sepamos aprovechar ese momento estelar del
producto, potenciando a la promocién con otros elementos y técnicas
de marketing.

10 Una accion de promocioén del tenis debe reforzar laimagen del tenis
en general.

Una accién de promocién, aunque ayude a vender tenis
instantdneamente, no es realmente “rentable” si no ayuda a potenciar
laimagen de todo el tenis

DIFERENTES ACCIONES DE PROMOCION DEL TENIS

Teniendo en cuenta la capacitacién adecuada, como primera medida,
y entendiendo el concepto de promocion se desprenden aqui las
siguientes lineas de accion:

« Acciones de promocién focalizadas en la iniciacion de personas al
tenis. (Ej: tenis escolar).

- Acciones de promocién focalizadas en la potenciacion de personas
que ya juegan al tenis (Ej: torneos promocionales).

+ Acciones de promocién que unen la potenciacién con la iniciacién de
personas al juego. (Ej: Play+Stay; Tenis x 2, Tenis x $1, etc.).

Cuando se piensa en promocién y retencién de personas en el tenis hay
que tener en cuenta a algunos de los actores que participan de este
fendmeno que enumeramos seguidamente:

1- Los jugadores: Toda la gente y los chicos quieren parecerse. Por
eso cuando se piensa en promocién hay que pensar que el fin tltimo
de una nacién comprometida con el desarrollo del deporte es tener
mejores jugadores ya que son un acelerador de estas propuestas

2- Los medios periodisticos: Cada uno de los medios informa y opina
sobre los triunfos de los jugadores y las acciones que una institucién
realiza. Hay mas espacios en los medios para que se hable de tenis...
pero esto ocurre porque los jugadores ganan y los profesores hacen. La
gente se entusiasmay eligen jugar al tenis.

3- Las empresas: Las empresas toman la imagen positiva que puede
tener el tenis en el pais o en el club y lo capitalizan. Una marca de
indumentaria deportiva puede elegir poner pdsters en sus vidrieras de
otros deportes, pero eligen el tenis como imagen.

4- La Asociacién Nacional: Una accidon de promocién debe estar
enmarcada dentro de una estrategia global que utilice a la AN como
paraguas de proteccion para potenciar la promocién y el desarrollo.

5- Los clubes: Es importante que los clubes, por iniciativa de sus
dirigentes y capacitacion de sus profesores, tengan un programa de
desarrollo basado, fundamentalmente en su escuela de tenis y sus
torneos y generar la construccion de mas canchas de tenis, ganandole
espacios a otras alternativas.

6- Los profesores: El crecimiento de un pais depende de la activa
participacion de los profesores de tenis.

7- Los alumnos: Ellos aman el tenis y contagian a la gente que no juega
tenis y la invitan a jugar.

8- La poblacién: La mayoria de los habitantes de cualquier pais que no
juegan al tenis, tiene ganas por supuesto, algunos han jugado cuando
eran chicos, jtienen que opinar BIEN del tenis!

Hay que generar tenis. Hagamos que mds gente juegue al tenis.
Hagamos del tenis un deporte para toda la vida. Pongamos el tenis en
la cabeza de la gente. Ubiquemos a nuestro deporte en el lugar mas
alto en numero de participantes. jjSigamos sofiando en tener la mejor
Escuela de Tenis CON MAS Y MEJOR TENIS!!
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Nuevo libro ITF para Entrenadores de Jugadores

Iniciantes e Intermedios

El Manual de la ITF para el ENTRENAMIENTO DE TENISTAS INICIANTES E
INTERMEDIOS es uno de los pocos recursos especificos que proporciona
informacién practica y cientifica sobre todos los elementos del tenis
en lo que respecta al entrenamiento de jugadores de estos niveles. Este
es uno de los recursos que forma parte del Programa de Formacién para
Entrenadores de la ITF que se utiliza actualmente en mas de 80 de los
paises miembros de la ITF. Con amplia cantidad de ejercicios practicos e
informacion tedrica, esta publicacion de la ITF refleja su preocupacion
permanente por poner a disposicién de los tenistas y entrenadores de
todo el mundo, la informacién mas actualizada sobre entrenamiento
especifico para tenis.

“El entrenamiento de tenistas iniciantes e intermedios es otro librc
esencial de laITF. Un entrenador necesita toda la informacion contenida
en este libro porque extrae sus raices de la ciencia y del entrenamientc
realmente experto”

Bernard Pestre, Director de Formacién de Entrenadores, Federacion
Francesa de Tenis.

‘La biblioteca de un entrenador deberia estar llena de libros comc
El manual de la ITF para entrenamiento de tenistas iniciantes €
intermediios. Es un manual excelente para estos arios importantes y
fundamentales y otro gran recurso de calidad de la ITF”

Dra. Ann Quinn, Responsable de Ciencias del Deporte e Innovacion,
Asociacion de Tenis, Gran Bretaia.

‘El libro de la ITF para entrenamiento de tenistas iniciantes e
intermedios toma la investigacion y las ciencias actualizadas y las
adapta acercandolas a lo que quieren y realmente necesitan saber los
entrenadores. Es un libro de lectura obligatoria para todo entrenador
que trabafje con jugadores juveniles”

Kirk Anderson, Director de Entrenamiento y programas recreativos,
Asociacion de Tenis de los Estados Unidos.

‘El manual de la ITF para entrenamiento de tenistas iniciantes €
intermedios es un excelente recurso para todo entrenador de tenis
que quiera desarrollar jugadores comenzando desde las bases y
continuar”

Hans-Peter Born, Entrenador Jefe, Federacion Alemana de Tenis.

“Comprender como entrenar en los nivel principiante e intermedic
permite que los jugadores se desarrollen y aprendan de su entrenador
la progresion correcta y las destrezas necesarias”

Frank van Fraayenhoven, Director de formacién para entrenadores,
Asociacion Holandesa de Lawn Tenis (KNLTB).

“Este manual es un documento asombroso y polifacético que permite
que nuestros entrenadores mejoren y aceleren sus destrezas y
habilidades de entrenamiento”

Cesar Kist, Director de desarrollo, Confederacion Brasilena de Tenis.
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