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DEPORTES. DE ACUERDO
CON KANTAR IBOPE MEDIA, -
LOS INGRESOS PUEDEN
VARIAR POR VARIOS
FACTORES. SIN EMBARGO,
POR LA EXPOSICION DE LA
MARCA EN MEDIOS A TRAVES
DE PATROCINIOS SON ALTOS
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BOGOTA
Las compafiias alrededor
del mundo buscan conectarse
cada vez méas con los consumi-
dores. En el camino de lograr
dicho propésito, las marcas
han encontrado en el negocio
deportivo un aliado importan-
te, através del patrocinio de di-
ferentes clubes, equipos, even-
. tos y deportistas.
: Una muestra dicha relevan-
- ciaserefleja en que, por ejem-
plo, “normalmente un patroci-
nador master que tiene alguna
identificacién en el uniforme
de un club de primera divisi6én
-reconocido tendra un retorno
de inversion de 20% a 25%, en
_ promedio, solo en valor de me-
dia, esdeciren dela exposicién
de lamarca enlos medios”, ex-
plic6 José Colagrossi, COO Glo-
bal de Kantar Sports.
Deacuerdo con Colagrossilo
anterior es solo un ejemplo de
lo que las compafiias podrian
percibir de lo que se conoce
como retorno de inversion,
Pero, todo depende del tipo de
deporte y el monto que se in-
vierta, el tiempode propiedady
el tipo de patrocinador que sea
la marca”, afiadi6 el experto.
Las anteriores cifras son
atractivas para las marcas, por
lo que en el caso colombiano se
encuentran entre 80y 100 pa-
trocinadores deportivos. “La
cantidad de marcas formales
que patrocinan es proporcional
a la cantidad de equipos que
hay. Sinembargo, laproporcion

PATROCINIO DE MARCAS EN EL DEPORTE

Algunas marcas patrocinadoras de jersey de los principales clubes de fitbol
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Retorno de inversion por apoyo
deportivo es 25% en promedio
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José Colagrossi

COO Global de Kantar Sports

“En Colombia los patrocinios en su
mayoria van dirigidos al fitbol y el
ciclismo. Pero, hay una tendencia

creciente hacia otros deportes como el
voleibol, basquetbol o el béishol”.

Carlos Arango

Experto en Branding de Utadeo

“Estamos en un pais que se quiere
posicionar como tierra de deportistas, pero

solo tiene ojos para el fltbol. Hasta que no
veamos el valor de otras disciplinas, solo
ese deporte tendrd retorno”.

Siganos en:

www.l blica.co

Con mas informacibn sobre las tendencias
que influyen en el patrocinio deportivo.

de marcas patrocinadoras, en
relacion al tamafio del fathol de
Colombia es mas grande que el
deotrospaisesdelaregion. Esto
no quiere decir que Colombia -
tenga mas patrocinadores que,

por ejemplo, Brasil que es mas
grande”, dijo Colagrossi.

Entre las marcas que patro-
cinan el deporte local destact a
Postobon, Pepsi, entre otras. “Te-
nemos un fuerte compromiso
conlapromociéndelaactividad
fisicay el deporte. Enlostiltimos
ochoafios, hemosinvertidomés
de $187.000 millones en apoyo

al deporte, lo cual se ve refleja-
doendiferentes niveles que van
desde lo profesional hastalo so-
cial”, afirmé6 Postobén.

El patrocinio ademas de con-
tribuir al crecimiento de un
pais, también “es una herra-
mienta de comunicacién en
marketing que genera visibili-
dad a las marcas. Es importan-
teque cuandosehacealgintipo
de patrociniodeportivo, el club,
el evento, el deporte o el depor-
tista represente no solamente
los valores, sino laidentidad de
cada marca”, explicé Luis Fer-

nando Martin, directordel PHD |

de Aden Business School.
Colagrossi también resalto
quelos personajes que mayores
retornos de inversién dan son
los futbolistas. “En el caso lo-
cal, los goleadores que tienen
un nivel como el de Falcao, Ja-
mesyCuadradosonlos que méas
retorno generan”, afiadi6.
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TECNOLOGIA. EMPRESAS CREARON LA INICIATIVA PARA FOMENTAR CONOCIMIENTO

Hay nuevo fondo para educacion tecnologica

La Reptblica
Los directivos de las empresas

destacaron las nuevas capacida-
des de los jévenes.

BOGOTA
Comfama, Proteccién, Sura
Asset Managementy Ruta N pre-
sentaron ayer en Medellin el
‘Fondo Educativo Sumanti’,
destinado a los jovenes del Va-
lle de Aburra que quieran cur-
sar programas educativos rela-
cionados con las tecnologias de
la Cuarta Revolucién Industrial.
Estudios de estas organiza-
ciones estiman que en los pré-
Ximos tres afios, se necesitaran
cerca de 20.000 personas con
esas capacidades en la region.
Conunainversion de més de
$3.000 millones, Sumanti, en
alianza con 12 instituciones
educativas reconocidas, brin-
dard a los estudiantes la acre-
ditacién de més de 30 cursos en

diferentes disciplinas aplicadas
como blockchain, inteligencia
artificial, internet de las cosas,
big data, realidad aumentada,
impresion 3D, criptomonedas,
lenguaje python, analitica de
datos, scrum master developer,
robotica, javascript, Htmls, en-
tre otros conceptos.
Elfondotendra comoinstitu-
ciones educativas aliadas a Ea-
fit, EIA, Digital School, Parque
Tecnolégico de Software de Antio-
quia, Platzi, Software Estratégico,
Idata, Cymetria Group, Fourier
Tech S.A.S y la Universidad Dis-
trital Francisco José de Caldas.
“Las nuevas capacidades de los
jovenes de hoy no las tiene atn
la industria incorporada y son
necesarias para el desarrollo y

transformacion delos negocios
y sostenibilidad del pais”, afir-
mo Juan David Correa, presi-
dente de Proteccion.

Ademaés, David Escobar, Di-
rector de Comfama, dijo “quere-
mos incentivar entre las nue-
vas generaciones la adopcion
de programas educativos dis-
ruptivosytiles, que les permi-
tan adaptarse a los cambios la-
borales que trae la Cuarta
Revolucion Industrial”.

Laspersonasinteresadapue- |

denaccedenamasinformacion

y al formulario para postulacio- |

nes, en las paginas web de Pro-
teccion, Ruta N, Comfamay Sura
Asset Management.
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Colprensa

La meta que tiene la Industria Li-
corera de Caldas en ventas para
2019 es de $252.800 millones.

Los ingresos de la
Licorera de Caldas
aumentaron 8,9%
durante el primer
semestre del afio

BOGOTA

La Industria Licorera de Cal-
das (ILC) inform6 que “aumen-
| to su crecimiento en utilidades

fortaleciendo asi la economia
del departamento de Caldas.
Entre enero y junio de 2019 al-
canzaron $4.637 millones, 26%
mas que durante el mismo pe-
riodo de 2018 cuando fueron
$3.680 millones”, dijo la firma
en un comunicado.

Otro de los datos que vale la
penaresaltardelagestiondelos
resultados alcanzados delaILC
son los ingresos operacionales
que se ubicaron durante el pri-
mer semestre del afio en
$55.125 millones, 8,9% mas
frente a 2018, equivalente a
$4.510 millones.

Respecto a estos resultados,
Mauricio Vélez Maldonado, ge-
rente comercial de la ILC, dijo
que “este crecimiento se debe
aunaestrategia clara, al conoci-
miento del consumidor, a una
modernizacién tecnolégicayun
equipo técnico conocedor y
comprometido”.

Otro de los resultados del
primer semestre querescato la
firma tiene que ver con los in-
crementos de 10% en las mar-
cas propias de la Industria Li-
corera de Caldas, de 25% en las
exportaciones y de 20% en Ron
Viejo de Caldas, que en los pri-
meros seis meses del afio tota-
liz6 ventas por mas de 5,4 mi-
llones de botellas.

“Es el resultado del compro-
misodelos funcionarios, deuna
administracién que tiene enfo-
que empresarial. Gracias tam-
biénalrespaldo del gobernador
de Caldas, Guido Echeverri, es
que podemos decir que la com-
pafiia contintaconsolidandose
como una de las mé4s importan-
tes en el territorio nacional y es
algo que queremos preservar y
mantener”, concluyo el geren-
te de la ILC, Luis Roberto Rivas.

Finalmente, Rivas destaco
que la meta que tienen de
ventas para este 2019 es de
$252.800 millones y 28 mi-
llones de unidades reducidas
| de 750 ml.
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