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ue el marketing y la comuni-

cacion son elementos esen-

ciales en la gestion de una

entidad deportiva, no lo dis-
cute nadie, que cada vez tienen un pe-
so mMas representativo a todos los ni-
veles, tampoco. De ahf la necesidad de
plantear una estrategia adecuada y
planificar correctamente las acciones
que deberemos realizar a lo largo del
tiempo.

El entorno competitivo de oferta de
servicios deportivos y de fitness, cada
vez mas se ha ido incrementando en
los ultimos anos vy resulta imprescindi-
ble dedicar una serie de recursos hu-
manos y econdmicos al area de marke-
ting y comunicacion. La mejora de la
comunicacion con los abonados, asi
como las ventas con los potenciales
clientes de la entidad, implica disefar
un plan de marketing que permita al-
canzar, evaluar y controlar los objeti-
vos y resultados obtenidos.

Pero, ¢Por qué es importante tener
un plan de marketing?

La planificacion nos permite que una
empresa sea mas creible y organizada.
Ademas, conlleva otras ventajas como:

o Ayuda a conseguir las metas y obje-
tivos marcados

o Enfoca el trabajo diario

o Ayuda a marcar prioridades

o Provee de un sentido de orden
y control

o Evita visiones reactivas

o Protege de la ultima hora
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“resulta imprescindible dedicar una serie

de recursos humanos y econdmicos
al area de marketing y comunicacion.”

éQué pasos previos deberemos dar?

o Implicacién y apoyo del equipo di-
rectivo para su desarrollo.

o Definicion de quién diseiia el plan,
cudles son las razones para hacerlo y
de qué equipo, medios, tiempo vy pre-
supuesto se dispone para su elabo-
racion.

o Comunicacion al personal del centro
de la elaboracién del plan. Abrir un
proceso de didlogo continuo.

éComo ha de ser el plan?

o Estratégico: asociado a la gestion
estratégica del centro.

o Flexible: permita introducir cambios
durante la elaboracion y su aplica-
cion.

o Integral: no se puede perder de vis-
ta la dimension global de la empresa.

éDénde consigo la informacién para

la elaboracién del plan?

La informacion para la elaboracion del
plan puedo conseguirla:

o De la propia entidad

o Del personal del centro

o De los lideres de opinién

o De encuestas al equipo y/o técni-
cas de focus group (grupos de dis-
cusion a través de los cuales se re-
copila informacion de interés)

o Del intercambio de informacién y
entrevistas con otros centros (ben-
chmarking)

o Del entorno

éCuadles son las etapas de la
elaboracion del plan de marketing?

A continuacion, mostramos de forma
esquematica y con una figura, los apar-
tados que configuran las diez etapas
para el disefo de un plan de marketing
y comunicacion:

1. Estudio del entorno: andlisis e
investigacion

2. Objetivos

3. Publico objetivo

4. Mensaje

5. Estrategia

6. Acciones de comunicacion

7. Cronograma

8. Presupuesto

9. Control y seguimiento

10. Evaluacién



éCudles son las claves del éxito de

un plan de marketing y comunica-
cion? éQué recursos debo invertir?

a. OBJETIVOS Y ESTRATEGIA

Un correcto planteamiento de los ob-
jetivos a conseguir y una adecuada de-
cision de la estrategia sobre las accio-
nes y recursos a utilizar, seran claves
para alcanzar el éxito en nuestro plan
de marketing y comunicacion.

Recordemos que los objetivos deben
ser especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y de un tiempo determina-
do, objetivos SMART (Doran, 1981).
Normalmente buscaremos una mejora
de los resultados de anos anteriores.
Un dato interesante sera hacer la me-
dia de resultados comerciales de los
Ultimos tres anos y plantear un % de
mejora para la temporada en curso,
por ejemplo.

b. RECURSOS ECONOMICOS

Identificado el desarrollo del plan de
marketing, marcaremos las pautas
econdmicas de inversion recomenda-
bles. Nuestra recomendacion de gasto
moderado en marketing en el sector
deportivo es de entre un 6% vy 9%.

Estos porcentajes se suelen utilizar se-
gun la facturacion declarada de la em-
presa, pero analizando una media de
casos de nuestro sector lo basaremos
segun el EBITDA para justificar una
inversion razonable y de bajo impacto
en el balance de resultados final.

Debemos tener en cuenta también,
nuestro modelo de negocio y el tipo
de actividad empresarial, en el cual,
las estrategias de comunicacion y las
necesidades de inversidon no son las
mismas que otros negocios donde su
principal fuente de ingresos es la cap-
tacion y la venta basada en la gestion
comercial. Ademas, estos datos no tie-
nen en cuenta gque sea una instalacion
de nueva creacion, donde los porcen-
tajes serfan mucho mayores.

c. RECURSOS HUMANOS

Uno de los mayores retos sera el de
profesionalizar el disefo del plan y de
dotar del personal adecuado para su
desarrollo. Lo ideal serd contar con un
responsable de marketing que pueda
afrontar y abarcar todas las necesida-
des. Otra opcion sera poder externa-
lizar en servicios profesionales, la to-
talidad o alguna de las partes del area
o del plan a realizar.

En cualquier caso, deberd haber una
comunicacion continua y constante

1. ANALISIS DEL ENTORNO
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Fases del plan de marketing y comunicacion

para que la estrategia sea integral y las acciones coherentes con la entidad vy los obje-
tivos perseguidos.

d. PLAN DE ACCIONES

En el grafico posterior se detalla un ejemplo de plan de acciones de forma anual
gue engloban el plan de marketing y comunicacion a desarrollar. En éste aparecen
diferentes acciones diferenciadas en las siguientes areas:

o Relaciones Publicas y Eventos
o Marketing online
o Marketing offline

o Direccion
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Plan anual de acciones de marketing y comunicacién

Las acciones a realizar determinardn en gran medida el éxito del plan y la consecucion
de sus objetivos.

Sera esencial un correcto analisis de sus resultados, saber cuales han sido mas efecti-
vas y cuales nos interesa utilizar en el futuro.

Un nuevo reto se plantea en nuestras empresas e instalaciones, afrontar una nueva e-
tapa de gestion del marketing y la comunicacion, volvamos al origen, planifiguemos. 4
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