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Programa de esponsorización

Básquet Universitat Abat Oliba CEU

Barcelona – Septiembre 2008



Historia Básquet Universitat Abat Oliba CEU
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Básquet Universitat Abat Oliba CEU nace como club 

federado de baloncesto en septiembre de 2005. Bajo el 

mando de jóvenes estudiantes se forja uno de los clubes 

más históricos de la categoría Campionat de 

Catalunya B del baloncesto catalán. El año 2007 el club 

vive una auténtica revolución con el cambio de 

instalaciones deportivas. El club, inicialmente instalado en 

el Colegio Cardenal Spínola, traslada su sede al Club de 

Tenis La Salut ampliando su capacidad en las gradas con 

un nuevo pabellón y consolidando un equipo ambicioso 

con el objetivo de conseguir el ascenso a 3ª catalana.
La temporada 2008-2009 es la de su consagración, ya que tras la 

buena campaña realizada el año anterior la universidad obtiene la tan 

ansiada plaza en la categoría superior, disputando el campeonato de 

tercera división catalana por primera vez en su corta historia. 

Este logro es fruto del trabajo bien hecho y desde la coordinación se 

trabaja para que el objetivo de este club sea consolidarse entre los 

grandes del baloncesto catalán, forjándose un buen nombre en el 

panorama baloncestístico.  



Elementos diferenciales: 
¿Porqué apostar por Básquet Universitat Abat Oliba CEU?:
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• Básquet Universitat Abat Oliba CEU es un club de baloncesto privado que se diferencia del resto de clubes de 

Cataluña en su filosofía: es la única universidad de Cataluña con un equipo federado y compitiendo a nivel 

regional. Además cuenta con una sólida base de colegios adscritos a dicha fundación que, a su vez, compiten 

de manera federada en el baloncesto catalán.  

• Con una trayectoria de cinco temporadas disputando la categoría senior del baloncesto catalán, y estando 

totalmente integrado en esta actividad deportiva, el club de básquet Universitat Abat Oliba CEU espera 

convertirse en un referente para el resto de universidades, erigiéndose como la pionera en Cataluña 

transmitiendo unos valores de marca propios . 

• Este hecho otorga a la entidad un punto de liderazgo en el sector ofreciendo la posibilidad a los alumnos y 

posibles alumnos de la universidad de un servicio complementario tan saludable, fresco y de integración como 

la práctica de este deporte colectivo. 



Básquet Universitat Abat Oliba CEU:
Dos caminos para la esponsorización

En el presente documento se presenta y analiza  el programa de esponsorización del club UAO. Para ello se 
contemplan los siguientes aspectos.

• 1. Estructura piramidal de esponsors
• 2. Club de patrocinadores
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¿Por qué un programa de esponsorización ligado a la UAO?

• Para generar un mayor reconocimiento de marca.
• Para extender marca y valores asociados, y así abrir nuevas vías de acceso al público    objetivo de la

marca.
• Para incrementar la cuota de mercado de la marca.
• Porque existe un mercado nacional que complementa el mercado  local, y en ambos estamos presentes.

Básquet Universitat Abat Oliba CEU:
¿Qué aporta al esponsor?



Básquet Universitat Abat Oliba CEU:
Esponsorizar
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Siguiendo el modelo de referencia introducido en España por la Federación Española de Baloncesto, hemos escogido este 
sistema de esponsorización como el más adecuado para nuestro club y para las empresas interesadas en nuestra institución. La 
finalidad es crear valor a partir de la gestión de todos los activos del club ofreciendo contraprestaciones como:

• Esponsorización del campeonato Primera Catalana y UAO.
• Equipación entrenamientos / partidos UAO.
• Publicidad en MMCC.
• Publicidad estática (pista / backdrop sala de prensa )
• Soportes en pista (soportes canastas, hot spot stickers, soportes marcador, promoción a pie de pista, etc.)
• Programa RRPP con posibilidad de asientos en gradería, tribuna, palcos o palcos VIP + Pack de Hospitality.
• Sampling, flyers y posibilidad de uso de la Imagen colectiva de los jugadores.
• Derechos de televisión UAO en la retransmisión interna de sus partidos (posibilidad de exteriorizar la señal)
• Publicidad en la comunicación oficial del club, web, revista, etc. 
• Creación de acciones paralelas en el pabellón y colaboración en acciones externas al ámbito deportivo (cenas, fiestas privadas 

en discotecas, etc.)



Básquet Universitat Abat Oliba CEU:
Estructura Piramidal de esponsors

Esta estructura en forma de pirámide marca el grado de importancia que cada marca obtiene junto con la 
esponsorización al club UAO. Permite una flexibilidad extrema a la hora de escoger el esponsor y prácticamente se 
puede definir como una esponsorización a la carta, donde la empresa decide cuándo, cómo y dónde esponsorizar
con el fin de ayudar a esta entidad deportiva y relanzar su imagen de marca. 

1.- Socios

2.- Patrocinadores

3.- Colaboradores

4.- Proveedores
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Estructura Piramidal de esponsors: 
Socios

Los socios son el grupo de empresas selectas que consiguen alcanzar el máximo 
rango de esponsorización en la institución UAO. Tan sólo 3 empresas optan el título 
de socio. Estas entidades se reparten los principales activos del club situándose en 
los lugares de referencia: dan nombre del equipo, imagen de marca en las diferentes 
equipaciones de todos los equipos y soportes principales preferenciales en el campo de 
juego. A parte de estas condiciones principales gozan de otros activos no detallados 
como localidades preferentes en el pabellón, posibilidad de uso de la imagen del equipo 
y/o jugadores en su publicidad, entre otros activos que se acuerden como la creación de 
actividades conjuntas con el club UAO. 
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Tarifa:  6.000 €



Estructura Piramidal de esponsors:
Patrocinadores
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Los patrocinadores aparecen en el segundo lugar de la pirámide y adquieren 
una gran importancia, ya que tienen todos los derechos para asociarse con la 
imagen de la entidad y sus jugadores en su comunicación. Tienen garantizada 
la presencia en pista mediante soportes y publicidad estática. También tienen 
incluida como contraprestación la utilización de su imagen en las
equipaciones de calentamiento del equipo. Su visibilidad es menor que la de 
los socios pero gozan de un espacio preferencial pasando por delante de 
patrocinadores y proveedores. 4 empresas pueden optar a esta categoría

Tarifa:  3.500 €



Estructura Piramidal de esponsors: 
Proveedores y Colaboradores

10

Los colaboradores y proveedores son un grupo de empresas que basan su 
esponsorización con nuestra institución en un modelo de intercambio. 
Habitualmente como contrapartida a la cesión de sus servicios se les ofrece 
soportes en pista -siempre inferiores a las categorías de socio y patrocinador- y 
espacios en la revista, web y todas las comunicaciones del club. A cambio la 
empresa cede material para la práctica de la actividad deportiva del club. 

Tarifa:  Intercambio



Club de patrocinadores
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Otro sistema, en caso que alguna empresa quisiera ligar un acuerdo puntual con la entidad, sería el club 
de patrocinadores. Éste se utiliza para acciones aisladas de las empresas, que no tiene suficiente capital 
como para esponsorizar al club Universitat Abat Oliba CEU mediante ninguna de sus modalidades.

En este caso cada acción se estudiaría en base al presupuesto. 

Las principales propuestas que se contemplan son:

•Intercambio de producto en una acción promocional en el pabellón

•Publicidad estática en el campo en partidos puntuales (fases de ascenso, descenso, partidos clave de la liga 
regular, etc.) 

•Camiseta conmemorativa de algún acto

•Esponsorización de algún acto del club: fiesta, celebración equipo, etc. 

Tarifa:  A convenir



Programa de esponsorización Temporada 2008 / 2009

Básquet Universitat Abat Oliba CEU

Para más información contacte con
Aitor García Osoro  (Coordinador general Básquet Universitat Abat Oliba CEU)

c/ Bellesguard,30
08022. Barcelona - España 

Telf. 932 540 900 / 649273971
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Documentación confidencial

Temporada 2008 - 2009

Elementos para realizar un 
dossier de esponsorización
Elementos para realizar un 
dossier de esponsorización
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ESTRUCTURA DE CONTENIDOSESTRUCTURA DE CONTENIDOS

1. Antecedentes, visión y estrategias
2. Proceso de trabajo
3. Condiciones colaboración
4. Planteamientos previos
5. Calendario
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CONSIDERACIONES PREVIAS

1. La Universitat Abat Oliba tiene en marcha un ambicioso plan de expansión de 
su sección de baloncesto, para cuya financiación se requiere generar los 
correspondientes recursos

2. Actualmente tiene un patrocinador principal pero es insuficiente antes los 
nuevos retos que se plantea la entidad

3. El inicio de la temporada 2009-2010, con la posible incorporación a una 
categoría más alta que la actual, es un buen momento para reforzar la postura 
de la marca y conseguir nuevos patrocinadores que sitúen a la UAO en un 
lugar privilegiado de la categoría
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VISIÓN Y ESTRATEGIASVISIÓN Y ESTRATEGIAS

Visión Aumentar los ingresos en concepto de patrocinio de 
manera estable, gracias a los activos que genera el 
baloncesto catalán y la imagen de la Universitat Abat 
Oliba CEU junto con sus valores. 

Estrategias      1.- Desarrollo plan estratégico comercial
2.- Utilizar la subida de tres categorías de golpe como 

reclamo de captación. También se puede destacar la 
ampliación de público al que influiremos. 

3.- Sincronización entre activos disponibles y actores

Visión Aumentar los ingresos en concepto de patrocinio de 
manera estable, gracias a los activos que genera el 
baloncesto catalán y la imagen de la Universitat Abat 
Oliba CEU junto con sus valores. 

Estrategias      1.- Desarrollo plan estratégico comercial
2.- Utilizar la subida de tres categorías de golpe como 

reclamo de captación. También se puede destacar la 
ampliación de público al que influiremos. 

3.- Sincronización entre activos disponibles y actores
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ESTRUCTURA DE CONTENIDOSESTRUCTURA DE CONTENIDOS

1. Antecedentes, visión y estrategias
2. Proceso de trabajo y objetivos
3. Condiciones colaboración
4. Planteamientos previos
5. Calendario
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TENDENCIAS GENERALES MERCADO PATROCINIOTENDENCIAS GENERALES MERCADO PATROCINIO

GeneralGeneral

Propietarios derechosPropietarios derechos

Clientes / MarcasClientes / Marcas

• División de las audiencias
• Polarizar el valor de las propiedades de patrocinio
• Aumento de ofertas de patrocinio
• Intersección de los derechos y conflictos derivados
• Acciones ilegítimas de asociación
• Nuevos sectores entran en escena

• Necesidad de incrementar los ingresos
• Profesionalización y asignación de recursos
• Mayor nivel de servicio: investigación mercados, 

protección de MK “ilegítimo”
• Menos contratos, más valor

• Saturación de ofertas: más filtro
• Incremento nivel exigencia en retorno de inversión
• Medición de resultados
• Restricciones presupuestarias
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• Análisis anteriores acuerdos 
patrocinio

• Estudio de activos (Liga, 
promoción de 
ascenso/descenso, torneos 
nacionales, torneos 
internacionales, etc.)

• Definición objetivos venta

PROCESO DE TRABAJOPROCESO DE TRABAJO

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio
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Identificación
oportunidades

patrocinio

Identificación
oportunidades

patrocinio

PROCESO DE TRABAJOPROCESO DE TRABAJO

• Benchmarking
• Reuniones exploratorias con 

propietarios de derechos de 
patrocinio

• Valoración posibilidades eventos 
propios o co-organizados

• Estudio de clientes potenciales y 
de confianza

• Confirmación presupuesto

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio
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Negociación y
firma contratos
Negociación y
firma contratos

• Seleccionar patrocinios en 
función de la aportación 
financiera y promociones.

• Generar noticias sobre 
programa de patrocinio y 
negociación condiciones

• Desarrollo contrato

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

PROCESO DE TRABAJOPROCESO DE TRABAJO

Identificación
oportunidades

patrocinio

Identificación
oportunidades

patrocinio
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Implementación y
activación

Implementación y
activación

• Desarrollo contenidos de los 
contratos

• Campañas de activación y 
gestión diaria del patrocinio

• Utilización de los derechos y 
uso común de elementos de 
diseño

PROCESO DE TRABAJOPROCESO DE TRABAJO

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

Negociación y
firma contratos
Negociación y
firma contratos

Identificación
oportunidades

patrocinio

Identificación
oportunidades

patrocinio
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OBJETIVOS DE MARKETING UAOOBJETIVOS DE MARKETING UAO

Objetivos de 
marketing

1. Fidelización de los aficionados y estudiantes de la 
Universidad. 

2. Desarrollo de una buena imagen acorde con los valores 
transmitidos por la Universidad. 

3. Posicionar la marca Básquet Abat Oliba* en la opinión pública 
general como la primera universidad que consigue federar un 
club y formar una estructura sólida, gracias a su base que son 
los colegios Abat Oliba. 

* Hemos creído conveniente que la marca se llame Básquet Abat Oliba porque de esta 
manera se aglutina a todos los colegios y universidades de la Fundación sin excluir a 
ninguna. 
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OBJETIVOS DE PATROCINIOOBJETIVOS DE PATROCINIO

Rol del  
patrocinio

1. Generación de presencia mediática directa.
2. Desarrollo de los atributos de posicionamiento escogidos 

para la marca Básquet Abat Oliba.
3. Fomentar simpatía y afinidad en colectivos estratégicos: 

estudiantes propia universidad, de los colegios de la 
Fundación, futuros estudiantes de Cataluña, estudiantes 
otras universidades, etc. 
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ESTRUCTURA DE CONTENIDOSESTRUCTURA DE CONTENIDOS

1. Antecedentes, visión y estrategias
2. Proceso de trabajo y objetivos
3. Condiciones colaboración
4. Planteamientos previos
5. Calendario
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MAPA DE IDENTIFICACIÓN DE PATROCINIOSMAPA DE IDENTIFICACIÓN DE PATROCINIOS
Exposición 
mediática

Especificidad
atributos

Características • Competencia por los 
derechos

• Sustituible por publicidad

Ejecución • Utilización espacios 
publicitarios incluidos

• Activación selectiva
• Negociación agresiva del 

precio
• Análisis retorno inversión vs  

publicidad convencional

Estrategia ANÁLISIS CASO POR CASO

_

_

+

+

Características • Máxima competencia por los 
derechos

• Precio elevado

Ejecución • Activación estratégica
• Acuerdos larga duración
• Equipo dedicado

Estrategia BUSCAR ACTIVAMENTE / 
RENOVAR

Características • Filosofía “Menos es más”
• Marcas vecinas locales o 

marcas que aporten los 
mismos valores

• Acuerdos de compromiso

Ejecución • Utilización espacios 
publicitarios incluidos en el 
paquete del club de 
patrocinadores

• 100% activación

Estrategia A SEGUIR

Características • Ausencia de espacios 
publicitarios

• Importancia intermitente

Ejecución • 100% activación
• Búsqueda continua de 

oportunidades
• Evitar excesiva rotación de 

derechos

Estrategia ANÁLISIS CASO POR CASO
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MAPA DE IDENTIFICACIÓN DE PATROCINIOSMAPA DE IDENTIFICACIÓN DE PATROCINIOS
Exposición 
mediática

Características • Competencia por los 
derechos

• Sustituible por publicidad
Ejecución • Utilización espacios 

publicitarios incluidos
• Activación selectiva
• Negociación agresiva del 

precio
• Análisis retorno inversión vs  

publicidad convencional

Estrategia ANÁLISIS CASO POR CASO

Especificidad
atributos

_

_

+

+

Características • Máxima competencia por los 
derechos

• Precio elevado

Ejecución • Activación estratégica
• Acuerdos larga duración
• Equipo dedicado

Estrategia BUSCAR ACTIVAMENTE / 
RENOVAR

Características • Contenidos minoritarios
• Marcas vecinas de perfil 

bajo o demasiado local
• Acuerdos de compromiso

Ejecución • Utilización espacios 
publicitarios incluidos en el 
paquete

• Sin activación

Estrategia DESCARTAR

Características • Ausencia de espacios 
publicitarios

• Importancia intermitente

Ejecución • 100% activación
• Búsqueda continua de 

oportunidades
• Evitar excesiva rotación de 

derechos

Estrategia ANÁLISIS CASO POR CASO

• Necesidad grandes 
presupuestos para 
derechos y activación

• Competencia con 
publicidad tradicional

• Dificultad desarrollo 
atributos específicos

• NO RECOMENDADO
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MAPA DE IDENTIFICACIÓN DE PATROCINIOSMAPA DE IDENTIFICACIÓN DE PATROCINIOS
Exposición 
mediática

Características • Competencia por los 
derechos

• Sustituible por publicidad
Ejecución • Utilización espacios 

publicitarios incluidos
• Activación selectiva
• Negociación agresiva del 

precio
• Análisis retorno inversión vs  

publicidad convencional

Estrategia ANÁLISIS CASO POR CASO

Especificidad
atributos

_

_

+

+

Características • Máxima competencia por los 
derechos

• Precio elevado

Ejecución • Activación estratégica
• Acuerdos larga duración
• Equipo dedicado

Estrategia BUSCAR ACTIVAMENTE / 
RENOVAR

Características • Contenidos minoritarios
• Marcas vecinas de perfil 

bajo o demasiado local
• Acuerdos de compromiso

Ejecución • Utilización espacios 
publicitarios incluidos en el 
paquete

• Sin activación

Estrategia DESCARTAR

Características • Ausencia de espacios 
publicitarios

• Importancia intermitente

Ejecución • 100% activación
• Búsqueda continua de 

oportunidades
• Evitar excesiva rotación de 

derechos

Estrategia ANÁLISIS CASO POR CASO

• Grandes presupuestos
• Competencia con 

patrocinios grandes
• NO RECOMENDADO
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MAPA DE IDENTIFICACIÓN DE PATROCINIOSMAPA DE IDENTIFICACIÓN DE PATROCINIOS
Exposición 
mediática

Características • Competencia por los 
derechos

• Sustituible por publicidad
Ejecución • Utilización espacios 

publicitarios incluidos
• Activación selectiva
• Negociación agresiva del 

precio
• Análisis retorno inversión vs  

publicidad convencional

Estrategia ANÁLISIS CASO POR CASO

Especificidad
atributos

_

_

+

+

Características • Máxima competencia por los 
derechos

• Precio elevado

Ejecución • Activación estratégica
• Acuerdos larga duración
• Equipo dedicado

Estrategia BUSCAR ACTIVAMENTE / 
RENOVAR

Características • Contenidos minoritarios
• Marcas vecinas de perfil 

bajo o demasiado local
• Acuerdos de compromiso

Ejecución • Utilización espacios 
publicitarios incluidos en el 
paquete

• Sin activación

Estrategia DESCARTAR

Características • Ausencia de espacios 
publicitarios

• Importancia intermitente

Ejecución • 100% activación
• Búsqueda continua de 

oportunidades
• Evitar excesiva rotación de 

derechos

Estrategia ANÁLISIS CASO POR CASO

• Presupuesto derechos 
ajustable y limitado

• Posibilidad de crear y 
desarrollar eventos 
propios

• DIRECCIÓN POSIBLE 
PARA UN FUTURO
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LISTADO PRELIMINAR PATROCINIOS DE INTERÉSLISTADO PRELIMINAR PATROCINIOS DE INTERÉS

ÁMBITO POSIBLES PATROCINIOS (PRELIMINAR)

Cultural Patrocinio conferencias y clínics de baloncesto en la UAO
Colaboraciones con torneos (cesión de material)
Patrocinio de desayunos y comidas de grupo
Colaboraciones con discotecas para fiestas privadas
Creación conjunta revista Básquet Abat Oliba
Stands en el campo para realizar actividades infantiles

Economía y 
Deporte

Patrocinio equipación de juego
Patrocinio equipación entrenamiento y suplente
Patrocinio equipo senior masculino (dar nombre al equipo)
Patrocinio soportes del club  (backdrop, hospitality, etc)
Colaboración con la entidad (Vallas publicitarias, Banner
web, entre otros). 
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PATROCINIOS BÁSQUET PATROCINIOS BÁSQUET UNIVERSITATUNIVERSITAT ABAT OLIBA CEU ABAT OLIBA CEU 

DeportivosDeportivos
• Liga 1ª Catalana Senior Masculina
• III Torneo Eibar
• Torneos nacionales
• Torneos internacionales

EconomíaEconomía

• Patrocinio equipaciones (camiseta y pantalón de juego + 
material de entrenamiento)

• Patrocinio equipo senior masculino (dar nombre al equipo)
• Colaboración con la entidad mediante los soportes (vallas 

publicitarias, banners, etc.)

• Desayuno inauguración temporada
• Cena de navidad
• Comida final de temporada
• Clínic Baloncesto (conferencia abierta en la UAO)
• Actividades infantiles y juveniles

CulturalCultural
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PÚBLICO OBJETIVO Y POSIBLES ESTRATEGIASPÚBLICO OBJETIVO Y POSIBLES ESTRATEGIAS

Público Posible estrategia patrocinio

PYMES barcelonesas • Patrocinios culturales y económicos locales (Los patrocinadores 
colaboran en la organización de actividades cercanas a la 
entidad)

• Utilización paquetes de “hospitality” en cada partido de liga que 
juegue como local

• Participaciones selectivas en colaboración conjunta de actos
• Colaboración con la entidad en publicidad en pabellón.

Multinacionales 
españolas

• Patrocinio equipo senior masculino UAO (dar nombre al equipo) 
• Participaciones selectivas en actos organizados por las 

Universidades de la Fundación en España. 
• Utilización de paquetes de “hospitality” en torneos nacionales e

internacionales y partidos destacados del campeonato liguero.

Multinacionales • Patrocinio equipo senior masculino UAO (dar nombre al 
equipo) 
• Utilización de paquetes de “hospitality” en torneos 
internacionales



21

PERFIL OBJETIVO PATROCINIOS UAO

1. Atributos de prestigio pero evitando percepción de lujo

2. Aporta atributos concretos, exclusivos y diferenciales para la formación de los 
posibles jugadores / estudiantes de la Universitat Abat Oliba CEU

3. Permite cobertura nacional (o puede segmentarse geográficamente)

4. Aporta contenidos durante todo el año

5. La inversión en derechos es limitada
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ESTRUCTURA DE CONTENIDOSESTRUCTURA DE CONTENIDOS

1. Antecedentes, visión y estrategias
2. Proceso de trabajo y objetivos
3. Condiciones colaboración
4. Planteamientos previos
5. Calendario
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• Confirmación briefing Universitat 
Abat Oliba CEU

• Definición presupuestos
• Interacción con agencias y 

consultores
• Análisis previo propiedades de 

patrocinio

PROCESO DE TRABAJOPROCESO DE TRABAJO

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio
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Identificación
oportunidades

patrocinio

Identificación
oportunidades

patrocinio

PROCESO DE TRABAJOPROCESO DE TRABAJO

• Benchmarking
• Reuniones exploratorias con 

propietarios de derechos de 
patrocinio

• Valoración posibilidades eventos 
propios o co-organizados

• Reconfirmación presupuesto

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio
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Negociación y
firma contratos
Negociación y
firma contratos

• Proceso gestionado 
íntegramente por Presidente 
del club de Baloncesto y la 
Junta de la Universitat Abat 
Oliba CEU

• Participación asesoría legal de 
Universitat Abat Oliba CEU

• Negociaciones lideradas por 
UAO con contratos firmados

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

PROCESO DE TRABAJOPROCESO DE TRABAJO

Identificación
oportunidades

patrocinio

Identificación
oportunidades

patrocinio
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Implementación y
activación

Implementación y
activación

• Desarrollo contenidos de los 
contratos

• Campañas de activación de 
las acciones acordadas

• Utilización de los derechos 
en publicidad

PROCESO DE TRABAJOPROCESO DE TRABAJO

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

Desarrollo plan
estratégico
patrocinio

Negociación y
firma contratos
Negociación y
firma contratos

Identificación
oportunidades

patrocinio

Identificación
oportunidades

patrocinio
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ESTRUCTURA DE CONTENIDOSESTRUCTURA DE CONTENIDOS

1. Antecedentes, visión y estrategias
2. Proceso de trabajo y objetivos
3. Condiciones colaboración
4. Planteamientos previos
5. Calendario
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CALENDARIO APROXIMADOCALENDARIO APROXIMADO

Junio Julio Agosto Septiembre
Acciones 1º 2º 3º 4º 1º 2º 3º 4º 1º 2º 3º 4º 1º 2º 3º 4º

Acuerdo creación programa de patrocinios

Briefing de Universitat Abat Oliba CEU

Desarrollo plan estratégico de patrocinio

Identificación oportunidades patrocinio

Negociación contratos

Implementación / activación

El calendario dependerá de la fecha de aprobación del proyecto. Podría ajustarse en caso de ser necesarioEl calendario dependerá de la fecha de aprobación del proyecto. Podría ajustarse en caso de ser necesario



29

ESTRUCTURA DE COLABORACIÓN Y PRESUPUESTOESTRUCTURA DE COLABORACIÓN Y PRESUPUESTO

Cuestiones 
contractuales

• Se firmará un contrato de, al menos, una temporada 
de duración

• La Universitat Abat Oliba CEU percibirá los ingresos 
íntegros de sus patrocinios y gestionará su 
presupuesto en función de la cantidad invertida por las 
empresas colaboradoras 
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REFLEXIONES GENERALES

1. La definición valores deseados para la marca definirá la dirección 
de los patrocinios necesarios

2. Convencimiento de la necesidad de “activación” de los patrocinios

3. Importante iniciar relaciones de medio-largo plazo, minimizando la 
rotación de proyectos de patrocinio

4. Distribución de actividades durante todo el año

5. Recomendación enfoque de menos patrocinios pero de más calidad

6. Creación de paquetes de “Hospitality”

7. Importancia experiencia en negociaciones (alta presencia de activos 
intangibles en la valoración de los derechos)






























