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>>>>  RESUMEN EJECUTIVO

DESCRIPCION DE LA OPORTUNIDAD

El proyecto nace después de realizar un estudio de mercado donde solo habia recopilada
informacién de patrocinio de los clubes y las ligas. Por ello, se llegé a la conclusién que existia
un nicho de mercado para la consecucion de patrocinio para los jugadores.

Se encontr6 el problema derivado por la dificultad que existe para encontrar al jugador idoneo
por la poca visibilidad que tienen la mayoria de los jugadores, centrandose los patrocinios
siempre en los mismos.

El proyecto se crea con el objetivo de ser la primera herramienta que facilita claramente la
blusqueda del patrocinio mas efectivo y eficiente para tanto el deportista como la marca.

MODELO DE NEGOCIO, PROPUESTA DE VALORY ASPECTOS INNOVADORES Y
FACTORES DIFERENCIADORES

La propuesta de valor es crear un producto nuevo con el fin de que los jugadores puedan sacar
beneficio para ellos directamente. Este valor lo crearemos a través de una plataforma.

La plataforma consiste en un marketplace donde marcas y agencias, mediante suscripcion,
puedan realizar busquedas mediante filtros de jugadores de Laliga Santander y Laliga
Smartbank y posteriormente realizar el contacto. Contaran con la informacién detallada de todos
los jugadores y los acuerdos de patrocinio que tienen actualmente.

Como factores innovadores y diferenciadores, la plataforma serd la Unica herramienta que
relna los datos de todos los deportistas de las dos ligas en un mismo sitio y de forma
constantemente actualizada.

ANALISIS DE MERCADO E INDUSTRIA

Los clientes objetivos del proyecto son principalmente las marcas y agencias, tanto nacionales
como internacionales. Es dificil contabilizar el nimero total de todos los sectores a nivel mundial
gue existen, aunque en su gran mayoria tienen conocimiento del alcance que tiene Laliga y del
concepto de patrocinio deportivo.

El proyecto les ofrece a estos clientes objetivos un total de 511 jugadores en Laliga Santander y
con 566 jugadores en LalLiga Smartbank, es decir, el mercado de deportistas cuenta con 1077
jugadores.

En cuanto a los ingresos de la industria, los ingresos totales de Laliga Santander y Laliga
SmartBank llegaron a una cifra récord de 5.045 millones de euros durante la temporada 19/20.
Ademas, Laliga sigue aumentando sus ingresos por patrocinios a pesar de la crisis del Covid-
19. En la temporada 2020-2021, que terminé el pasado junio, esta linea de negocio gener6 104,2
millones de euros.

El crecimiento esperado del proyecto es poder ser precursores de esta herramienta tanto a nivel
nacional como internacional implementandolo a otras ligas. El objetivo es poder llegar a tener
presencia en la plataforma de marcas a nivel internacional.

Los principales competidores de la actividad del proyecto son otras ligas y el mercado de los
influencers. En relaciéon a otras ligas, existen también jugadores de gran atractivo para otras
marcas e influencers que podrian hacer que las marcas satisfacieran sus necesidades de , ° |
patrocinio en dichos mercados y restar cuota de negocio al proyecto. .



PRINCIPALES SUPUESTOS, SU VALIDACION DE LOS MISMOS Y
ESCALABILIDAD DEL NEGOCIO

El principal supuesto del proyecto es contar con LalLiga para que lo adhiera a su estructura y
poder operar conjuntamente. LalLiga destaca por ser pioneros en numerosos proyectos, ademas
ha ayudado a otras ligas en cuestiones tecnolégicas como en materia de pirateria. Por ello, el
proyecto encaja a la perfeccion para posicionarse nuevamente y generar nuevo valor al deporte.
En cuanto a la escalabilidad del proyecto, la plataforma se creara de modo que pueda mejorarse
continuamente y afiadir nuevos servicios en ella, como puede ser la transferencia multimedia
interna para las campafas. Por otro lado, el proyecto es escalable a otros activos como puede
ser LalLiga Genuine, Esports, Primera Iberdrola, asi como exportable a las grandes ligas.

PLAN OPERATIVO

El proyecto cuenta con dos fases. En primer lugar, implementar la plataforma a nivel nacional y
en segundo lugar exportarlo mediante la venta del software y propiedad intelectual a otras
grandes ligas.

Como principales operaciones, el proyecto cuenta con las suscripciones a la plataforma, la
actualizacién continua de los datos de los jugadores y la captacion de nuevos clientes para la
misma. En cuanto a la tecnologia clave, el proyecto cuenta con ser la primera plataforma con un
software innovador y esa es una ventaja respecto al resto por tiempo de desarrollo.

PLAN DE MARKETING Y VENTAS

El posicionamiento de LalLiga Core es ser pioneros y la plataforma de referencia que albergue
toda la busqueda de patrocinios para los jugadores de ambas ligas. Ademas, el hecho de ser
pioneros tecnoldgicamente y posicionarse como precursores de la innovacion y la creacién de

valor.
La plataforma funcionara mediante un sistema de suscripcion personal de cada cliente, en la cual

podra contratar dos tipos de suscripcion, la tarifa plata y oro con un coste de 999,99€ y 1499,99€

respectivamente.
Las vias principales de captacion y promocion seran tanto las mas innovadoras como de la

manera tradicional.

VALOR PARA LALIGA

Principalmente se identifican tres valores afiadidos con los cuales Laliga Core posicionara a
LaLiga en nuevas situaciones de las cuales crecera en valor. Los principales objetivos que se
quieren abarcar con este proyecto son: alcance, compromiso e innovacion.



* @& @ <

*

) & & & o o

* & o 4

*

) & & & o o

* o o

*

) & & & o o

* & o 4

*

) & & & o o

* & o 4

*

*

) & & & o o

* & o 4

*

) & & & o o

¢ & o 4

*

) & & & o o

* o o 4
¢ o o 4
¢ o o 4
¢ o o 4
* & o 4
¢ o o 4
¢ o o 4
¢ o o 4
¢ o o 4
* o o 4
¢ o o 4
¢ o o 4
¢ o o 4
* ¢ & 4
¢ o o 4
¢ o o 4
¢ & o 4
* o o 4
¢ o o 4
¢ o o 4
¢ o o 4
* & o 4
¢ o o 4
¢ o o 4
¢ o o 4
* & o 4
* o o 4
¢ o & 4
¢ o o 4
¢ o o 4

>55> INDICE

Agradecimientos

Equipo de trabajo
Analisis de la oportunidad
Cultura de la empresa
Analisis del mercado

Analisis de la industria

N © A D N = =

Modelo de negocio 1
Plan de operaciones 28
Plan de Marketing 32
Plan financiero 39
Plan legal 46
Plan de contingencia 47
Bibliografia 48
Anexo 50

*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*
*

) & & & o o
) & & & o o
) & & & o o
) & & & o o
) & & &6 o o
) & & & o o
) & & & o o
) & & & o o
) & & o6 o o
) & & & o o
) & & & o o
) & & & o o
b & 6 & o o
) & & & o o
) & & & o o
) & & & o o
b & & & o o
) & & o6 o o
) & & & o o
) & & & o o
D & & & o o
) & & o6 o o
) & & & o o
) & & & o o
b & & & o o
) & & & o o
) & & & o o
) & & & o o
) & & & o o
b & & & o o

* & o 4

) & & & o o

* & o 4

*

) & & & o o

* o o 4

*

*

) & & & o o

* & o 4

*

*

) & & & o o

* o o

*

) & & & o o

* & o 4

*

) & & & o o

* & o 4

*

*

) & & & o o

* & o 4

*

*

D) & & & o o

® & & @



" 9" AGRADECIMIENTOS

Mencién especial y agradecimiento a los siguientes profesionales, por su

implicacion,

asesoramiento y ayuda en el desarrollo e implementacion de este proyecto:

Ignacio Mochales Cuesta
Alfonso Roberes de Cominges
Juan Carlos Focinos
Tomas Gutierrez

Otros profesores que se han visto involucrados en el proyecto

222

YAGO VELASCO

EQUIPO DE TRABAJO
N

[Graduado en Administracion y Direccién de Empresas en Inglés por IE Business

O

School y actualmente cursando el MBA en Gestion Deportiva por la Escuela
Universitaria Real Madrid. Yago cuenta con experiencia en el mundo de la empresa
trabajando para empresas como ‘Grupo Cosimet SL’ y ‘Sushi Artist SL’. Ademas, en
la industria deportiva, trabajando actualmente en el departamento de Global

Partnerships Activation en el ‘Real Madrid CF.’ /

/

Graduado en Administracion y Direccibn de Empresas y Relaciones
Internacionales por Universidad Villanueva y actualmente cursando el MBA en
Gestion Deportiva por la Escuela Universitaria Real Madrid. Javier cuenta con
experiencia en el mundo de la empresa trabajando en ‘Smart Residences’ y en

‘Team Heretics’ en el departamento de Ecommerce.

N\~

VICTOR MUNOZ

RN

Graduado en Administracion y Direccion de Empresas por la Facultad de
Econdémicas de la Universidad de Valladolid y actualmente cursando el MBA en
Gestion Deportiva por la Escuela Universitaria Real Madrid. Pablo cuenta con
experiencia en el mundo de la empresa trabajando como Administrativo en

‘AVERTURO G ESPINA SL.

7\

\ 7

Graduado en Administracién y Direccibn de Empresas y Master en Coaching
Directivo-Deportivo y Psicologia del Alto Rendimiento, actualmente cursando el MBA
en Gestion Deportiva por la Escuela Universitaria Real Madrid. Victor cuenta con
experiencia en la industria deportiva, exjugador de fatbol y actualmente trabajando

como Athletes Representation and Sponsorship en ‘Bewolfish’.

/,

- NG



>>>> ANALISIS DE LA OPORTUNIDAD

La tendencia acerca del mundo del fatbol se ha renovado y continla experimentando un
constante cambio. Anteriormente, el fltbol estaba visto como la practica del deporte como tal,
siendo esto el epicentro y lo que acarrea una mayor importancia. Hoy en dia, esto ya no es asi.
Hoy en dia el mundo del fatbol es un negocio. Tanto los clubes, como los propios deportistas,
son conscientes de que lo que sustenta la industria del fatbol es el negocio que hay detras de él.
Y esta es la razén por la cual nace LalLiga Core, para aportar nuevo valor y mejorar la parte
del negocio del mundo del fatbol, en concreto la de los deportistas y las marcas.

El proyecto nace después de realizar un estudio de mercado donde solo habia recopilada
informacién de patrocinio de los clubes y las ligas. Por ello, se llegé a la conclusién que existia
un nicho de mercado para la consecucién de patrocinio para los jugadores. Debido a la
dificultad que existe para encontrar al jugador idoneo por la poca visibilidad que tienen la
mayoria de los jugadores, centrandose los patrocinios siempre en los mismos. Por ello, el sector
del patrocinio no esta todo lo bien explotado que podria estar, no consiguiendo alcanzar su
maximo potencial, y por ello nuestro proyecto gira alrededor de potenciar esto al maximo. El
proyecto nace como la primera herramienta que facilita claramente la blusqueda del patrocinio
mas efectivo y eficiente para tanto el deportista como la marca.

Actualmente, existen agencias e intermediarios que realizan esta blsqueda, pero con unos
costes y unos resultados por debajo de lo que podria ser. Sin embargo, la meta es ser una
plataforma directa que, a través de data, se optimice toda la informacién que puede ser de
importancia para una marca a la hora de encontrar un futbolista con el cual colaborar para
potenciar su marca, y con ello, facilitar la busqueda y la explotacién del patrocinio. Es mas
rapido, mas eficiente, y mas efectivo. Es la solucién para las marcas y para sus jugadores.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

La plataforma consiste en un Marketplace donde marcas y agencias puedan realizar busquedas
mediante filtros de jugadores de Laliga Santander y LalLiga Smartbank y realizar el contacto. El
Marketplace contara con la informacién detallada de todos los jugadores y los acuerdos de
patrocinio que tienen actualmente. El objetivo es facilitar y reducir el tiempo en el proceso de
busqueda de jugadores y a su vez dar visibilidad a estos para que las marcas y agencias puedan
tener més facilidad para llegar a acuerdos. De esta forma, LalLiga Core sera la Unica plataforma
gue reuna los datos de todos los deportistas de las dos ligas en un mismo sitio y que permita
cruzar datos.
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¢(PORQUE LA LIGA SANTANDERY LA LIGA SMARTBANK?

El proyecto nace con la idea de crear valor para

los actores mas importantes de este deporte, ‘.
los jugadores. Laliga en su objetivo por mejorar .@‘ Lq Ligq
la competicion, considera que hay que apoyar “

mucho mas a los deportistas y con este proyecto
se quiere hacer que crezcan en valor y que
puedan acceder con mas facilidad a los acuerdos
con marcas.

El proyecto no descarta en otras fases poder
abarcar LalLiga Genuine, LalLiga Iberdrola o el
ambito de los esports con ELaLiga.

£2% Laliga & SmartBank
»

FASES DEL PROYECTO

LaLiga Core contara con dos fases fundamentales para su desarrollo. La principal es activar la
plataforma para crear valor en LalLiga y generar mas visibilidad. La segunda fase es vender esta
tecnologia del producto a otras grandes ligas y poder obtener una rentabilidad.

Explotacion de la plataforma

Venta del software a otras ligas

PROYECTOS ALREDEDOR

Al contar con toda la informaciéon del Marketplace, un potencial asset para LaLiga es la creacion
de una plataforma paralela dinamica destinada para los fans, donde puedan encontrar
informacién de todos los jugadores de una forma mas visual. El objetivo es canalizar todo el
trafico que se derivan a otras paginas cuando se realiza una busqueda de un jugador a
esta plataforma. Esto supondra una informacién adicional de todos los fans que generara una
base de datos de posibles futuros clientes, la cual LalLiga tendra el derecho a utilizar en su
favor para otras cuestiones. En este caso se contempla que se puedan afiadir banners donde la
Liga puede ofrecerlos a sus patrocinadores como un activo mas.



RETORNO A LOS JUGADORES

LaLiga Core contara con dos fases fundamentales para su desarrollo. La principal es activar la
plataforma para crear valor a LaLiga Core en su objetivo para crear valor para la competicion, no
solo ofrecera a los jugadores este Marketplace donde poder posicionarse, si no que ademas
ofrecerd ayuda gratuita para la digitalizacion de sus perfiles en redes sociales y
asesoramiento para poder ser mas atractivos para las marcas mediante una personalizacion del

branding.

>>>> CULTURA DE LA EMPRESA

MISION

La mision de Laliga Core es darle visibilidad y crear valor a través de facilitar la busqueda y
explotacién de patrocinios deportivos a los futbolistas pertenecientes a Laliga, tanto primera
divisibn como segunda division. Esto conlleva el reducir tanto el coste del patrocinio como tal
como el tiempo de busqueda para encontrar un patrocinio exitoso, proporcionando valor tanto a

la marca como al deportista.

VISION

La vision de Laliga Core es la de convertirse en un lider y actor principal de la innovacion en
la busqueda y explotacion de patrocinios en el mundo del deporte, tanto en el de ligas de fatbol
como en otras industrias deportivas que funcionen con patrocinios.

VALORES
Para ello, es vital que se proyecten valores que ayuden a conseguir nuestros objetivos, y por ello
nuestros valores son los siguientes: eficiencia, transparencia, innovacioén y excelencia.

5555 ANALISIS DEL MERCADO

La industria del patrocinio deportivo esta en constante crecimiento ya que se considera uno de
los canales de difusibn mas eficientes entre las diferentes industrias debido a los multiples
puntos de contacto con el consumidor. En esta industria se encuentran muchos actores de los
cuales el proyecto necesitard para ser exitoso, los cuales se dividen en: jugadores, marcas y
ligas.

En cuanto a los jugadores, Laliga Santander cuenta con 511 jugadores y Laliga Smartbank
con 566 jugadores, es decir, el mercado de deportistas cuenta con 1077 jugadores que pueden
ceder sus datos y beneficiarse de Laliga Core, siendo una oferta enorme para que las marcas

encuentren al deportista idéneo.



En cuanto a las marcas, es dificil contabilizar el nUmero total de todos los sectores y a nivel
mundial que existen, en su gran mayoria tienen conocimiento del alcance que tiene LaLiga y del
concepto de patrocinio deportivo. Por ello, el proyecto cuenta con un mercado enorme en el cual
poder atraer a marcas a que utilicen la plataforma y obtengan resultados.

En cuanto a las ligas, el nimero que proporciona la FIFA es de 220 ligas, el proyecto quiere
abarcar aquellas ligas que tengan el atractivo suficiente para implementar un software de estas
dimensiones, principalmente ligas como la Premier League, la Liguel, la Serie A, la
Bundesliga, entre otras.

Otro aspecto importante es la llegada del Mundial en 2022, momento en que las marcas buscan
posicionarse debido a la exposicion que conlleva. Por ello es un buen momento para lanzar la
plataforma a cuatro meses del comienzo del mundial.

EUROPA

COMPETICION No CLUBES No JUGADORES EXTRANJEROS VALOR TOTAL
Premier League 20 369 307 8.79 MME
Bundesliga 18 208 207 3.99 MMg
serie A 20 399 346 4.66 MME
Ligue 1 20 230 300 3.71 MME
Liga Portugal 18 182 289 1.27 MM

INTERNACIONAL

COMPETICION No CLUBES No JUGADORES EXTRANJEROS VALOR TOTAL

MLS 28 119 A5 1.03 MM

Primera Argentina 28 110 114 835.09 Mg
Chinese Super League 18 609 10 102.64 M§
Brasileiro Serie A 20 636 81 1.24 MME
LIGA MX 18 A48 165 784.10 Mg

Fuente: Transfermarkt



EVALUACION DEL MERCADO Y EVOLUCION ESPERADA

En este apartado se hara referencia a la situacién actual del mercado del patrocinio en el deporte
durante 2022, asi como la evolucion esperada de este para los préximos afios. Para ello, se
tendran en cuenta diferentes estudios e informes de principios de afio, debido a que los
resultados exactos no se conocen puesto que se trata del afio en curso.

El Informe global de marketing deportivo publicado por Nielsen Sports, al que han llamado “Los
aficionados estan cambiando las reglas del juego” nos muestra que en 2021 el patrocinio
deportivo aumenté un 107% vy, a través de un analisis mas preciso que recoge 100 patrocinios
en siete mercados en 20 sectores, el estudio concluye que los patrocinios deportivos
contribuyeron a un aumento medio del 10 % en la intencién de compra entre la base de
aficionados al deporte.

En general, el Estudio de Nielsen sobre la Confianza en la Publicidad de 2021 demostré que el
81% de los encuestados a nivel global confian completamente o en cierta medida en los
patrocinios de las marcas en los eventos deportivos.

Segun el “Barémetro de Patrocinio Deportivo 2021", elaborado por SPSG Consulting, se preveia
que un 43% de las marcas patrocinadoras aumentarian durante este afio (2022) su inversion
en derechos de patrocinio, y que, ademas, el 50% de ellas mantendrian durante este afio el nivel
de inversion en relacion al afio pasado.

Por otra parte, teniendo en cuenta méas especificamente la inversion en activacion de patrocinios,
se puede sacar en claro que un 50% de las marcas afirmé que iba a aumentar sus esfuerzos
en comparacion con 2021 y hasta un 38% que al menos estaba dispuesta a mantener su nivel
de inversion en dicho ambito durante el presente curso.

Los datos mas recientes son los del mes de mayo, que nos desvelan que el patrocinio deportivo
gano fuerza en este Ultimo mes. Asi, el panel de patrocinios de Strock Consulting revela que, en
mayo, se cerraron un total de 28 contratos de patrocinio deportivo en Espafia, liderados por el
futbol y los eSports, con once y nueve acuerdos respectivamente. Esto nos muestra que ha
habido una subida respecto a las cifras del mismo mes del afio anterior, que en cifras
resulta en un 47% de aumento.

El mercado global del patrocinio .

deportivo casi se duplicara en el Inversion patrocinio deportivo
préximo lustro al pasar de los
57.000 millones de délares (51.500
millones de euros) en la actualidad
a los cerca de 90.000 millones de

100.000

doélares (81.400 millones de euros) 75000 —
en 2027.
Cifras enla
50.000 actualidad
2027

25.000 L.
Prediccién para

2027

2022 2027



.PROYECCIONES DE FUTURO

Una de las claves que nos indica hacia donde se dirige el patrocinio deportivo es que se espera
que la inversion de las empresas de blockchain alcance los 5000 millones de délares en
2026. Lo cual implica que se prevé un aumento del 778 % en el patrocinio deportivo de las
emergentes marcas de criptomonedas, blockchain y NFT.

En el informe elaborado por Deloitte (Football Money League), al que también se haré referencia
mas adelante, se habla de las claves de futuro del patrocinio dentro del mundo del fatbol. Entre
las claves que se mencionan se encuentra lo siguiente:

» Se espera una evolucién en la relacion entre las partes, transformando lo que conocemos
como patrocinios en asociaciones, llevandolo en una direccién de mejora de los ingresos
comerciales.

« Un gran crecimiento esperado del futbol femenino, el cual har4d aumentar los ingresos por
patrocinio desde esta parte de los clubes.

« Las innovaciones de la tecnologia haran que los habitos de los consumidores cambien y
apareceran nuevas formas de poseer contenido, entre las que hay que destacar los
novedosos NFTs y otros activos del metaverso.

» Cambios en la forma que tienen los encargados de organizar las competiciones a la hora de
distribuir los ingresos a los clubes.

» Futuras reformas en la competicién y posible llegada de inversion o incluso la adquisicién de
los derechos deportivos por inversores privados.

TENDENCIAS QUE INFLUYEN EN EL CRECIMIENTO DEL MERCADO

En un mercado como el del patrocinio deportivo, que actualmente esta en constante crecimiento
y supone una de las grandes vias de ingresos tanto para clubes como para organizadores,
esta claro que a su alrededor giran diferentes piezas que influyen sobre él. EI Barémetro del
patrocinio deportivo 2020, sefiala unas cuantas caracteristicas de este sector que determinan su

tamafio y crecimiento.

En primer lugar, el alcance del deporte, tanto por parte de clubes como de los propios
deportistas, hace que la inversién en patrocinio en el mismo, produzca una gran cantidad de
beneficios para las empresas, convirtiéndose en una forma de expandir su marca tanto nacional
como internacionalmente, sin restriccion de época del afio, puesto que el futbol estd en boca de
todos constantemente y permite que la visibilidad de marca pueda crecer. Ademas, al ser una
forma de publicidad no intrusiva, hace que sea mucho mas eficaz cumpliendo su objetivo de
llegar a mas poblacion, a parte de mejor recibida por el publico.

Muy importante también es el hecho de que el futbol es un deporte muy pasional, en el que
los aficionados en su mayoria, “sienten los colores” de su equipo y hacen que sea algo mas que
un deporte. Por ello, que las marcas se asocian de esta forma con los equipos o con los
jugadores, tratan de unirse también a estos aficionados, que, si ven que una marca esta con su
equipo y hace las cosas bien, hay una alta probabilidad de que consuman también sus productos

0 Servicios.

Otro aspecto a tener en cuenta, es la posibilidad de activacion de los patrocinios, permitiendo a
ambos miembros del acuerdo crear contenidos especiales y Unicos, trabajando conjuntamente

en base a los valores que unen a las dos partes, cosa que hace que los potenciales clientes -

sientan mas atraccion por los productos ofrecidos. .



FACTORES ECONOMICOS

o ANALISIS PESTEL

Los ingresos totales de LalLiga Santander y LaLiga SmartBank llegaron a una cifra récord de 5.045 millones de euros
durante la temporada 19/20, lo que supuso un 3,6% mas con respecto al ano anterior, llevando a unos beneficios netos
de 77 millones de euros, segun el Informe Econdmico-Financiero de la temporada 2019/2020 presentado por Laliga,
alcanzando su méaximo historico. En cuanto a los gastos totales de Laliga, el coste y amortizacion de la plantilla
deportiva sigue representando el mayor desembolso de los clubes, habiendo subido hasta el 60% en la 19/20. Ademas,
LalLiga sigue aumentando sus ingresos por patrocinios a pesar de la crisis del Covid-19. En la temporada 2020-2021,
esta linea de negocio genero 104,2 millones de euros, lo que supone un aumento interanual del 12,7% respecto a

2019-2020.

FACTORES SOCIALES

El futbol es el deporte mas popular a nivel mundial, tanto es asi que se estima que lo siguen 4 mil millones de
personas (mitad de la poblacién). Por ello, lo mas visto del ano en audiencia fue el encuentro entre Espana y
Alemania en La 1 (4.909.000 espectadores, 27,2% de share) con goleada espanola en la Liga de Naciones. Y en
segundo lugar el que enfrenté al Athletic de Bilbao y al Barcelona de la Copa del Rey en Cuatro (4.534.000
espectadores). La tendencia actual es que el futbol esta perdiendo atractivo, es dificil enganchar a las generaciones
mas jovenes. En datos, Geca y Kantar estiman que La Liga ha pasado de un 3,5% de cuota de pantalla antes de la
pandemia al 2,7%. Un estudio elaborado por Morning Consult, solo el 8% de la generacion Z declaraba seguir
diariamente algun deporte, frente al 15% de la millennial, y al 13% de la poblacion adulta.

FACTORES TECNOLOGICOS

LalLiga presenta sus innovaciones y desarrollo
tecnologicos bajo el lema “Tecnologia, el secreto detras
de LalLiga”. Algunos ejemplos de la implementacion de
tecnologia tanto en LaLiga como en los clubes:

Players App. Pone a disposicion de los jugadores
informacion privilegiada relativa al pre y postpartido. Esta
app, envia gracias a un software de reconocimiento
facial, imagenes de cada jugador cada partido. Ofrece la
posibilidad de consultar el rendimiento alcanzado en
cualquier momento, tanto a nivel individual como
colectivo.

MediaCoach. Se trata de una herramienta estadistica
que permite estudiar las caracteristicas del juego, ya sea
en tiempo real o una vez finalizado el encuentro. Ninguna
otra liga de futbol dispone de una plataforma propia tan
avanzada. La tecnologia de la que disponen los clubes ya
permite esa capacidad de analisis de su propio equipo y
también la de cualquier otro de los 42 que conforman la
primera y segunda division del futbol espanol.
LaLigaSportsTV (OTT). Se trata de una plataforma que
tiene 410.000 usuarios registrados y que retransmite
competiciones de mas de 30 deportes. Con ella, la
asociacion de clubes busca, de la mano de las
federaciones deportivas, posicionarse y aprender de la
transicion que se estda produciendo en el mundo
audiovisual y del patrocinio.

Tyche 3.0: Es una herramienta que busca detectar
posibles amanos en el futbol profesional y no profesional.
La finalidad de dicho programa es la de identificar
cualquier movimiento andmalo en los mercados de
apuestas globales que pueda ser indiciario para
determinar un amano de partido.

FACTORES POLITICOS

LalLiga es una asociacion deportiva la cual esta
formada por clubes como por sociedades anonimas
deportivas que participan en la Primera Division y en la
Segunda Division, ambas categorias profesionales de
la liga espanola de futbol. A pesar de formar parte de la
Real Federacién Espanola de Futbol (RFEF), tiene
personalidad juridica propia como se menciona mas
adelante en ‘Factores Legales’. Su principal funcion es
de defender los intereses de sus asociados, ademas es
el encargado de la organizacion del campeonato
nacional de Liga en la categoria profesional, asi como
el constante crecimiento y mejora de tanto los clubes
como la competicion.

FACTORES LEGALES

LaLiga Nacional de Futbol Profesional es u
Asociacion deportiva de caracter privado que, a tenor
de lo establecido en los articulos 12 y 41 de la Ley
10/1990, de 15 de octubre, del Deporte (BOE n° 249,
de 17 de octubre -“Ley del Deporte”-) y 23 a 28 del
Real Decreto1835/1991, de 20 de diciembre, sobre
Federaciones Deportivas Espanolas (BOE n° 312, de 30
de diciembre -“Real Decreto de Federaciones”-), esta
integrada exclusiva y obligatoriamente por todas las
sociedades anonimas deportivas y clubes de Primera y
Segunda Division, que participan en las competiciones
futbolisticas oficiales de caracter profesional y ambito
estatal. LalLiga tiene personalidad juridica propia y
goza de autonomia, para su organizacion interna y
funcionamiento, respecto de la Real Federacion | =«
Espanola de Futbol ("RFEF”).




=" »>>> ANALISIS DE LA INDUSTRIA

STAKEHOLDERS DE LA INDUSTRIA

Para el correcto funcionamiento de la plataforma, es necesario, crear ciertas sinergias entre
entidades que responden a distintos intereses.

Primero, en representacion de los jugadores, las agencias estarian interesadas, ya que, verian
en esta plataforma una forma de aumentar los ingresos de sus deportistas y potenciar su
marca personal.

Por otro lado, para las marcas es una idea muy atractiva, ya que, les proporciona un amplio
rango de futbolistas que se adapten al perfil que buscan. Ademas, a través de la plataforma,
se reduce el tiempo de busqueda de potenciales acuerdos.

De una manera mas general, hay otros participes, como puede ser el Estado espafiol,
federaciones o las diversas asociaciones y colectivos de futbolistas, a los que les beneficiaria el
desarrollo de una plataforma como LalLiga Core que facilite los acuerdos comerciales entre
marcas y futbolistas. Cabe recalcar que el futbol aglomera el 1,37% del PIB espafiol y genera
185.000 puestos de trabajo. (Fuente: "Futbol Global. 2022. La industria del fatbol profesional
genera 185.000 empleos, 4.100 M€ en impuestos y una facturacion equivalente al 1,37% del PIB
en Esparfia | Newsletter Laliga".)

El crecimiento de la marca personal de los jugadores, también beneficia de manera indirecta a
los clubes, ya que, al aumentar el valor de los jugadores debido a sus nuevos acuerdos de
patrocinios, aumenta también la exposicién de su marca y de sus patrocinadores.

BREVE HISTORIA DE LA INDUSTRIA E INGRESOS ACTUALES

En el fatbol, hoy en dia se generan miles de millones de délares en patrocinio en todo el mundo,
utilizando diversas formas de llegar al espectador, ya sea con “naming rights”, ocupando
espacios en la U televisiva, en las camisetas del equipo o incluso en los diversos productos de
entrenamiento de las entidades. Pero esta gran extension del patrocinio, como todo, tiene unos
comienzos, que se explican a continuacion y que vienen dados por el crecimiento del deporte en
aguellos tiempos, que cada vez llegaba a mas personas en todo el mundo, abriendo asi la
posibilidad de explotarlo desde un punto de vista de marketing, donde las marcas patrocinadoras
podian llegar a mas publico e incrementar sus ventas.

La primera aparicién de un patrocinio en el mundo del fatbol data del 24 de marzo de 1973, mas
concretamente en la liga alemana, donde el Eintracht Braunschweig (recientemente ascendido a
la segunda liga alemana) lucié en el centro de la camiseta el logo de Jagermeister, marca de
licor local, que en su momento aboné aproximadamente 32.000$, dando lugar al origen de este
formato publicitario en las camisetas de los jugadores.



En 1979, lleg6 al futbol inglés, en el Liverpool para ser mas precisos. En este caso, una tienda de
electrénica japonesa llamada Hitachi fue la que pagé 100.000 libras esterlinas por aparecer en
las camisetas del equipo britanico. Inmediatamente después, el Arsenal quintuplicé esa cifra de
ingresos aceptando a otra empresa tecnoldgica, en este caso JVC.

Finalmente, esta creciente oportunidad de ingresos alcanz6 Espafia en 1982, cuando Zanussi y
el Real Madrid unieron sus caminos con un acuerdo de patrocinio pionero en el pais.

Después de ello, como se ha comentado, el sector del patrocinio ha seguido en constante
crecimiento hasta llegar a lo que se conoce en la actualidad. Los ingresos que ha producido en el
futbol durante la temporada 20/21, sacados del informe de Deloitte “Football Money League”,son
de 3,5 Billones de euros, tratandose de una disminucion del 6% con respecto al curso
inmediatamente anterior. Se indica también que muy proximamente se recuperaran las cifras
previas y continuara el crecimiento esperado.

COMPETIDORES Y SUSTITUTOS

En todas las industrias existen competidores ya sea de forma mas directa o que afecte menos a
la actividad del proyecto. En este caso, los competidores y sustitutos tienen un poder muy por
debajo de la capacidad y el alcance de LalLiga Core, por ello actualmente no existen
competidores directos pero si de forma indirecta, que podrian ofrecer un servicio similar al de La
Liga Core. Los principales sustitutos indirectos que se identifican son los siguientes:

Agencias de marketing. A pesar de que el proyecto les facilite la busqueda de jugadores que
supongan una oportunidad de negocio, siempre pueden decidir realizar la basqueda y cerrar
acuerdos por su cuenta. El objetivo es poder facilitar el proceso a las marcas para que puedan
prescindir de las agencias y por otro lado que sea lo suficientemente eficiente para que las
agencias vean una reduccion de su coste y una oportunidad real de generar mas negocio para
su propio beneficio.

La existencia de otras ligas. Las marcas en su objetivo de encontrar patrocinio deportivo
pueden poner el foco en jugadores de otras ligas que sean mas atractivas. Por ello, el objetivo de
cara a los jugadores y clubes es potenciar su marca personal y ofrecer ayuda con su
digitalizacion, para que las competiciones de LalLiga aumenten en valor.

El mercado de los influencers. No se trata de un competidor directo de la plataforma pero si
que afecta al desarrollo de la actividad. La tendencia de las marcas recientemente pasa por
centrar sus campafias de marketing en base a los influencers. Son unos competidores indirectos
ya que no se trata del mismo sector pero que pueden abarcar mucha cuota de mercado y dejar
de abastecer con patrocinio a los jugadores.




ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Amenaza de entrada de
nuevos competidores

Rivalidad entre competidores FPoder de negociacion del
existentes cliente
Amenaza de productos y Poder de negociacion del

servicios sustitutos comprador

Como se puede observar en el andlisis de las cinco fuerzas de Porter, el proyecto esta en una
excelente posicién en cuanto a la rivalidad actual en el sector. Como se ha mencionado
anteriormente, actualmente Laliga Core cuenta con ser pioneros en su propuesta, por lo cual
debido a su diferenciacion y propuesta de valor, cuenta con una ventaja competitiva en este

sentido.

En cuanto a el poder del cliente y poder del proveedor, el proyecto se encuentra en una buena
posicién, ya que nace con el objetivo de satisfacer sus necesidades y ofrecer una solucién para

ellos, por lo cual contaré con el poder necesario en ese sentido.

Sin embargo, el proyecto se encuentra en una peor posicién en cuanto a posibles competidores
entrantes, ya que otras ligas pueden desarrollar un software similar al de LaLiga Core.

En cuanto a la amenaza que generan los productos sustitutivos. Con respecto a la primera,
competidores entrantes, el hecho de que LaLiga Core sea pionero en esta practica puede atraer
a nuevos competidores interesados en esta industria y generar mas competencia.

Con respecto a la segunda, amenaza de productos sustitutivos, actualmente existen sustitutos a
la propuesta ofrecida, como pueden ser agencias, que pueden ofrecer un producto similar y

atraer a posibles clientes de LalLiga Core.



'~ MODELO DE NEGOCIO

PROPUESTA DE VALOR

El valor diferencial que ofrece la plataforma es unificar en un mismo marketplace toda la
informacién de los jugadores. De esta forma es la solucion mas econdmica, tanto coste
monetario como coste humano, y la que mas tiempo ahorra para la blusqueda y explotacion de
un patrocinio deportivo y esto lo convierte en la alternativa mas eficiente tanto para marcas,

agencias y deportistas.

VALOR PARA LALIGA

La propuesta de valor y los multiples beneficios para LaLiga mediante este proyecto resulta muy
clara. Al asociarse con LalLiga Core, obtiene numerosos beneficios, los principales son los

siguientes:

Alcance. LalLiga contaria con un producto mas que ofrecer tanto al publico y los fans cémo a los
propios clubes y jugadores, y por tanto, la exposicion de la marca “Laliga” estaria ain mas
presente. A través de atraer nuevas marcas que cierren acuerdos con los jugadores, crearan
mas contenido que atraerd a mas publico y se vinculara directamente con ser jugador de LaLiga.
Ademas, a través de una mayor exposicion y explotacion de sus redes sociales, conlleva
automaticamente a una mejoria en la imagen de jugadores y de sus clubes, teniendo un impacto
inmediato en la imagen de LaLiga. Con el fin de llegar a un publico distinto y aumentar el alcance

de la marca LaLiga.

Compromiso. Laliga seria la primera competicion que ayuda directamente a sus jugadores. Por
ello obtendria una mejora de imagen, debido a que LalLiga Core creara valor directo para los
propios jugadores. Se puede considerar de que mediante una accién altruista esta
preocupandose por el beneficio de sus jugadores.

Innovacién. Laliga siempre ha mostrado interés en mejorar su industria y su negocio, y
asocidndose a Laliga Core apoyaria nuevamente esa practica. Mejoraria su negocio directo a
través de la mejora del negocio de los futbolistas. Al mismo tiempo, serd pionera en esta
plataforma, confirmandose nuevamente como la mejor liga del mundo y situandose por delante
de sus competidores.

ALCANCE INNOVACION

COMPROMISO .



CAMPOS

" 5555 FUNCIONAMIENTO DE LA
PLATAFORMA

La plataforma contara con una serie de campos predefinidos para que los jugadores puedan
rellenar con unas respuestas preestablecidas. De esta manera se podran filtrar los datos al estar

establecidos del mismo modo.

Los campos seran los siguientes:

ID DEL JUGADOR
TEMPORADA

PAIS

LIGA

NIVEL DE LIGA

ID DEL EQUIPO

EQUIPO

TIPO DE PATROCINADOR DEL EQUIPO
PATROCINADOR DEL EQUIPO
ID DEL JUGADOR

JUGADOR

POSICION

FECHA DE NACIMIENTO
VALOR DE MERCADO
NACIONALIDAD

FECHA FIN DE CONTRATO
AGENTE

NUMERO DE VECES INTERNACIONAL
INTERNACIONAL

GOLES INTERNACIONAL
TWITTER

SEGUIDORES EN TWITTER
FACEBOOK

SEGUIDORES EN FACEBOOK
INSTAGRAM

SEGUIDORES EN INSTAGRAM
WEB

CLICKS

TIPO DE PATROCINADOR
PATROCINADOR

AFICIONES

CAUSAS SOCIALES

PAREJA

HIJOS

MASCOTAS

ACADEMIA / CAMPUS

JUGADOR

Rui Silva

Joel Robles

Claudio Bravo

Marc Bartra

Edgar Gonzalez

German Pezzella

POSICION
Goalkeeper
Goalkeeper
Goalkeeper

Centre-Back
Centre-Back

Centre-Back

Victor Ruiz Centre-Back

Alex Moreno Left-Back

Juan Miranda Left-Back

Hector Bellerin Right-Back

Martin Montoya Right-Back

Guido Rodriguez Midfield

Paul Akouokou Midfield

William Carvalho Midfield

Andrés Guardado Midfield .
Ejemplo de datos en la plataforma - L .



Todos los campos anteriores estarian completos con la informacién actualizada de cada
jugador proporcionando una gran cantidad de datos que poder cruzar y realizar un filtro refinado.

El siguiente paso seria que el cliente entrase en la plataforma, filtrase los datos segun sus
necesidades y al final le resultaria una busqueda reducida de posibles jugadores que entran en
sus parametros y solo necesita realizar el contacto.

BASE DE DATOS REAL PARA EL PROYECTO Y CASO PRACTICO

Para este proyecto se ha realizado una base de datos real con todos los patrocinios de los
jugadores de Laliga en la temporada 2021-2022, con un total de 511 jugadores. Los datos se
han recogido mediante la visualizacion de los perfiles en redes sociales de los jugadores, se ha
cogido de margen el espacio de tiempo de la temporada anterior. Se ha querido realizar esta
base de datos de forma manual para estimar y presentar los posibles resultados reales que

generaria la plataforma.
Los resultados han generado las siguientes conclusiones:

® Algunos de los tipos de patrocinadores con mas variedad de marcas son gaming, blockchain,
esports y las plataformas. Dato interesante porque ahi es donde hay mucho dinero ahora y
quieren entrar muchas marcas diferentes. Otras mas tradicionales como construccion, joyeria o

viajes no tienen variedad de marcas.

® | os esports, las plataformas y las apuestas van a por jugadores con un valor de mercado muy .
alto (30 millones). L



Las marcas de ropa y moda son las que mas jugadores tienen patrocinados porque tienen
mucha visibilidad durante los partidos.

No hay relacion directa entre el nimero de patrocinadores de un jugador y su valor de mercado.
Pero el namero de patrocinadores de un jugador crece segun va cumpliendo afios. Ese
jugador esta perdiendo dinero si le llegan los patrocinadores con 25 afios en vez de con 20.

Como era de esperar, los jugadores de equipos con mejor rendimiento tienen mas
patrocinadores. A destacar el caso del Cadiz que resulta curioso que tenga tantos

patrocinios en sus jugadores.

Tiene sentido que los jugadores internacionales tengan mucho mas patrocinadores que los no
internacionales porque tienen mucha mas visibilidad.

NEWSLETTER PARA LAS SUSCRIPCIONES ORO

Como se comentard mas adelante, para los clientes que adquieran la suscripcion oro, recibiran
una newsletter mensual con actualizaciones de datos interesantes y que de una forma
rapida y visual puedan obtener informacion importante. A continuacion se adjuntara un ejemplo,
con datos reales de la temporada 2021-2022, de como podria ser la newsletter y que tipo de

informacion iria reflejada en ella.




NEWSLETTER MENSUAL
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196 Agencias distintas 223 Extranjeros
62 Nacionalidades 288 Espanoles

40 Industrias que patrocinan

222 Marcas
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Oportunidades

Inaki Williams 380.000 Seguidores Patrocinadores 1
Rodrigo de Paul 380.000 Seguidores Patrocinadores 1

Renato Tapia 1.117.720 Seguidores  Patrocinadores 1
Thiago Galhardo 657.000 Seguidores Patrocinadores 1
Carles Alena 1.553.516 Seguidores Patrocinadores 1

Santiago Arias  2.019.403 Seguidores Patrocinadores 2

2 4 /O De los jugadores tienen mascotas
5 4% De los jugadores tienen pareja

Sectores que mas patrocinan sin contar el técnico
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RELACIONES CON LOS CLIENTES

Relaciones generales. La idea es que se establezcan unas relaciones dinamicas con los
clientes y que cuenten con una comunicacién directa con los representantes o personal del
proyecto. Ya que independientemente del canal o la suscripcion que los clientes escojan para
interactuar con el proyecto, se encuentren con la mejor experiencia posible. Por ello, la
plataforma debe contar una atencién al cliente al nivel preparada para poder dar soluciones a los
problemas que los clientes puedan tener con la plataforma y al nivel del servicio que estan
contratando.

Relaciones segun la suscripcién. Por otro lado, los clientes que adquieran la suscripcion de
mayor categoria tendran una relacion mas personalizada por parte de la plataforma. Obtendran
beneficios como analisis de los perfiles de jugadores adaptados a las propuestas de patrocinio
que necesiten. Por otro lado, recibirdn una newsletter mensual con informacién de los datos
cruzados que se generaran a partir de la plataforma. Llegando incluso a ofrecer una asistencia
personal, no siendo esta una contestacion automatizada.

El proyecto contara con un programa CRM para mejorar la manera en que los equipos acceden
a la data de los clientes. De esta forma se puede saber cémo interactian con la plataforma, en
gue situacion se han quedado del proceso de compra de patrocinio. De esta forma,
personalizando cada caso, priorizaremos la experiencia del cliente a través de todos los canales,
para que, a pesar de no encontrar en ese intento un jugador al cual patrocinar, hayan percibido
el gran valor que tiene la plataforma para los clientes y estos tengan una buena percepcién del

proyecto.

CICLO DE VIDA DE LA RELACION CON LOS CLIENTES

El proyecto quiere establecer unas etapas o fases que compondran las relaciones que el proyecto
tendra con sus clientes:

1 Conocimiento 3 Conversion
En esta primera fase ocurre el primer En esta tercera fase, el cliente ya conoce la
contacto de un cliente con el proyecto. Para plataforma pero no se ha suscrito aun. En esta
conseguir que suceda se debera generar fase, cuanto mas personalizadas estén las
estrategias de marketing a través de comunicaciones con el cliente, mayores
diferentes canales para conseguir su oportunidades tendra el proyecto de conseguir que
conversion. finalmente convierta.
01 02 03
2 Adquisicion )
En esta segunda fase, el equipo se debera encargar de .
promover acciones que consigan que el cliente esté .
dispuesto a probar la plataforma, o al menos poder ver una L .
demo. El equipo tendra que ser mas preciso en las oL . "
comunicaciones y darle mas importancia a c6mo vamos a L
satisfacer las necesidades de nuestros clientes. " a . 1.8_ '



5 Retencion

En esta quinta fase, la plataforma tendra que evitar que una
vez el cliente haya efectuado el pago y usado el servicio, no se
vaya. Esta etapa consiste en intentar fidelizar cada cliente que
haya efectuado el pago. Existen varias formas de fidelizarlos,
ya sea mediante programas de lealtad o promociones para que
sigan efectuando pagos y usando la plataforma.

4 Crecimiento

En esta cuarta fase, cuando la plataforma ha
conseguido el cliente de pago, se deberan enfocar
las relaciones en forma de que cada vez podamos
ofrecer mas valor dentro de la suscripcion que haya
contratado. De esta forma, la actualizacion continua
de la plataforma es un factor muy importante para
ofrecer constantemente valor a los clientes.

6 Reactivacion

En esta ultima fase, el equipo pretende recuperar
aguellos clientes que se hayan quedado en fase
previa a pago o que hayan realizado el pago pero
gue no hayan conseguido ningun acuerdo y ya no
forman parte de la plataforma. Existen diferentes
acciones como mejorar las condiciones, hacer una
propuesta personalizada indicando la razén por la
cual deben volver a la plataforma o darle una

oportunidad.

CANALES UTILIZADOS PARA ENTREGAR LA PROPUESTA DE VALOR

En este apartado, se explicaran los principales canales que se emplearan para difundir la
propuesta de valor. Para ello, se dividira en canales utilizados para marcas y agencias y canales

para los fans.

CANALES PARA ENTREGAR LA PROPUESTA DE VALORA LOS CLIENTES

En cuanto a los canales que se emplearan para llegar a nuestros potenciales clientes, en este
caso, las marcas y agencias, se desarrollaran una serie de actividades promocionales como
eventos, llamadas, mailing, meetings, social network, las cuales, se comentaran a continuacion.

En primer lugar, se empleara una de las herramientas mas eficientes para obtener visibilidad
online rapidamente, el SEM (Search Engine Marketing). Esta herramienta junto a la técnica de
Google Adwords, es decir, el PPC (pago por click), intentaremos estar en las primeras posiciones
en las busquedas en Google, con diferentes palabras como “patrocinio deportivo”, “jugadores de

LaLiga”, etc.



Por otro lado, y relacionado con lo anterior, se realizardn campafias con Google Adwords, ya
gue, no es necesario tener un presupuesto elevado para realizar pruebas sobre la aceptacion y
el potencial de nuestra plataforma. Para ello, serd necesario determinar de manera efectiva
nuestro publico objetivo, para aplicar las herramientas de Google Adwords en las paginas y
palabras clave que mas utilicen.

Ademas, se empleara otra herramienta para desarrollar nuestro marketing de contenidos a
través de la herramienta del SEO (Search Engine Optimization). Con esta estrategia, el objetivo
es informar a las marcas y agencias de las diferentes ofertas que habran sobre los diferentes
servicios. Ademas, esta estrategia ayudara a captar nuevas marcas y fidelizar a las que ya
emplean nuestra plataforma.

Por dltimo, se empleara una técnica mas conocida, denominada Email Marketing.
Consideramos que, si la gestionamos y la segmentamos bien puede llegar a dar trafico en
nuestra plataforma y nuevos clientes. Ademas, en esta técnica, hay que tener cuidado para no
ser intrusivos y no sea una desventaja para nosotros.

CANALES PARA ENTREGAR LA PROPUESTA DE VALORA LOS FANS

Como se ha comentado anteriormente, se creara una plataforma dindmica destinada a los
fans, siendo el principal objetivo generar trafico, a través de la informacién obtenida en la
plataforma y mostrando un contenido mas enfocado al entretenimiento para los fans. De esta
forma se obtendra mas visibilidad de la marca LalLiga Core y podremos obtener datos de todos
los fans que entren en la plataforma para ser estudiados y usados en otras campafas.

En primer lugar, es fundamental tener las redes sociales activas, y ademas, llevar a cabo una
serie de acciones para ofrecer un contenido de calidad e interesante para que los fans acudan
continuamente y crear el mayor interés, formando asi una comunidad entre fans y La Liga
Core. Se realizaran publicaciones para que interactten los fans, en las cuales, se podran realizar
sorteos y foros de opinién para generar trafico en la plataforma.

Ademas, a través de estas plataformas, se puede crear contenido para atraer al fan, como por
ejemplo, “El rincon del dato”, en la cual, se realizaran Kahoots y otros contenidos para crear una
comunidad en la cual los fans se sientan que forman parte de la plataforma.

Plataformas digitales (Twitch, Instagram, Twitter, TikTok, Youtube) y colaboracion con
Streamers y jugadores de La Liga.

i 3 YouTube

S ) |

TikTok .



ACTIVIDADES CLAVE

Todo negocio debe tener funciones que lo diferencien de la competencia y hagan que realmente
los clientes vean que existe una ventaja por usar la plataforma y les genere valor afiadido. En el
caso de LaLiga Core, las actividades que encajan con esta descripcion son:

Uso de la plataforma. La funcién principal sera facilitar la busqueda de un jugador a los clientes
con el objetivo de que lleguen a un acuerdo de patrocinio entre ellos, para esto, la plataforma
juega un papel protagonista, puesto que con ella es con la que se estableceran las relaciones
entre jugadores y clientes. Por consiguiente, la plataforma contendrd toda la informacién
necesaria para las empresas que accedan y tendran la opcion de filtrarla para seleccionar asi las
opciones que mas se ajusten a sus necesidades

Una vez que la marca encuentre a su potencial aliado ideal para el acuerdo incluida en el
marketplace podran encontrar diferentes formas de contacto para que asi puedan concretar los
términos por su cuenta.

Asesoria: Una de las actividades que se ofrecen es la de asesorar a los jugadores del abanico
de La Liga en la gestién de todas sus redes sociales, mediante consejos para cémo establecer
su “branding” y su marca personal, ademas de abastecerles con contenido audiovisual de los
partidos que es propiedad de LaLiga. Por otro lado, se les aconsejara una serie de medidas para
no cometer errores en sus publicaciones y asesoramiento sobre ciertos pardmetros que deben
seguir al tratarse de personajes publicos con mucha repercusion, con el fin de evitar polémicas
relacionadas con ellos.

Otro ejemplo de asesoria es el de cémo subir a sus redes una campara de colaboraciéon con una
marca, ayudando tanto al patrocinador como al jugador a llegar al maximo publico posible y
dando la mejor imagen para todos.

Estas acciones no solo benefician a los jugadores, sino que también a Laliga, que conseguira
gue sus jugadores sean un activo mas valioso, al igual que la competicion, atrayendo tanto a
jugadores, que veran como en Espafa los futbolistas tienen méas oportunidades econdémicas,
como a marcas, que tendran mas facilidad para encontrar una imagen para sus productos Todo
ello contribuird al crecimiento de LaLiga.

Actualizacion continua: La plataforma debera tener siempre los datos mas actuales, para que
las empresas que contraten sus servicios estén al corriente de la situacion del mercado y asi
poder actuar segun las nuevas tendencias del mercado y las estrategias que tomen las marcas.
Para conseguirlo, la actividad de la que se habla consiste en introducir en el software la
informacién mas reciente de los jugadores y clubes de la competicion, para que los suscriptores
de la plataforma puedan entrar en cualquier momento y no tengan ningun error a la hora de
buscar. Algunos de los datos a introducir son los de nuevos fichajes (entradas y salidas) o los
contratos de patrocinio firmados por equipos y jugadores.



RECURSOS CLAVE

Para llevar a cabo el proyecto y que este alcance los objetivos planteados, convirtiéndose en la
plataforma lider de blUsqueda de patrocinios son necesarios ciertos recursos, de los que se
hablard a continuacion y que estan muy relacionados con las actividades clave explicadas
anteriormente.

En primer lugar, siendo el eje del negocio, se encuentra el software de la plataforma digital, en
la que los potenciales patrocinadores encontraran la informacion necesaria para llegar a un
acuerdo con los deportistas en base a las caracteristicas que estén buscando. Como se ha
comentado, es un recurso primordial porque sin ella no podria darse la conexiébn marca
patrocinadora - deportista idonea, que es lo que se busca con el proyecto, ya que, gracias a la
precisa informacién que habra en ella de todos los jugadores, las compafiias podran filtrar los
datos para encontrar el candidato ideal y contactar con él para empezar el proceso de
asociacion.

La informacién actualizada, que abastece la plataforma, resulta necesaria para el proyecto, ya
gue sin ella no existirian datos que filtrar y que las marcas pudieran usar en sus busquedas.

Otra pieza clave en el negocio sera el equipo humano, ya que tanto en la vertiente de gestién de
la plataforma como en la de asesoria para los perfiles de redes de los jugadores, jugaran un
papel muy importante para su correcto desarrollo.

Para el primer apartado de gestion de la plataforma, sera imprescindible que el equipo humano,
encargado trabaje codo con codo con Laliga para gestionar toda la informacion que debe estar
disponible en la base de datos, asi como las formas de contacto con las empresas interesadas,
poniendo a su disposicion las mayores facilidades posibles con el objetivo de conseguir una
experiencia satisfactoria para todas las partes. A su vez, el mantenimiento de la plataforma y su
actualizacion constante también es un factor a tener en cuenta, puesto que es el eje del que
depende el negocio.

Por el lado del asesoramiento a jugadores, el equipo destinado a ello tendra unas funciones muy
diferentes a las del equipo informético. En este caso, los trabajadores tendrdn que estar
alineados de nuevo con Laliga para conocer todos los valores que esta representa, para
traspasarlos a la gestién de las redes sociales de los jugadores y asi estar en sintonia. El
objetivo final no es otro que mejorar la imagen tanto de los deportistas como de Laliga, lo cual
incidira directamente en el interés de las empresas para acercarse a ellos y negociar los
patrocinios, consiguiendo ganancias para todas las partes implicadas.

Por dltimo, la financiacién de LaLiga sera un recurso imprescindible para que todo se lleve a
cabo ya que sin ella, no seria posible el inicio y desarrollo del mismo. Mas concretamente, la
elaboracion del software y su mantenimiento son las claves que determinan la necesidad de este

recurso.



ASOCIACIONES CLAVES NECESARIAS PARA LLEVAR A CABO NUESTRA

PROPUESTA DE VALOR

El proyecto no contempla a LalLiga como asociacion clave ya que el objetivo es que internalicen
el proyecto. En caso de que fuera externo, seria una asociacion clave.

¢POR QUE? ¢COMO?
Para poder contar con la Garantizar a los clubes que la
colaboraciéon de los jugadores asociacion con La Liga Core le
se necesita la aprobacion y el genera visibilidad a los jugadores
CLUBES consentimiento de los clubes. con lo que tiene una relacion
Por lo cual es vital transmitir a directa con la exposicion de la
los clubes que el proyecto nace marca y por lo tanto con el Club.
para dar visibilidad también a Afadir en la plataforma los
estos. patrocinios con los que cuentan los

clubes para que también tenga
visibilidad de cara a las posibles
marcas interesadas

v

¢{COMO?

Para poder ganar la confianza de los
jugadores es muy importante que
entiendan que el proyecto nace para
mejorar sus prestaciones en cuanto
a la busqueda y explotacion de
patrocinios. Por ello LaLiga Core se
centrarA en la ayuda de Ila
digitalizacion de los perfiles en redes
sociales de los jugadores para que
puedan ampliar su influencia y ser
mas atractivos para las marcas.

¢(POR QUE?

Es vital mantener una estrecha
relacion mutuamente beneficiosa
ya que los jugadores representan
lo que podria ser denominado
como nuestro producto.
Generando valor a los jugadores
tendr4d un efecto directo en el
valor de LalLiga.

N



PRINCIPALES FUENTES DE INGRESOS

Todo proyecto tiene que contar con fuentes de ingreso para que el proyecto sea viable
econdémicamente y tenga una rentabilidad. El proyecto considera que se daran dos principales
fuentes de ingreso, acorde con las fases del proyecto, que proporcionaran un retorno econémico
a Laliga Core:

Suscripciones. La plataforma contara con un modelo de suscripcion anual, el cual generara un
ingreso por adelantado debido a la necesidad de que las marcas y agencias se mantengan
actualizadas con la informacion de los patrocinios. Debido a que cada temporada cambian los
jugadores y los patrocinios, se generaran nuevas oportunidades en cada plazo de patrocinio. La
plataforma ofrecera dos tipos de suscripciones, una estandar y la otra premium.

Venta del producto a otras ligas. Al ser un proyecto innovador tanto en el concepto como en el
desarrollo tecnolégico, se abre una oportunidad para proveer a otras ligas de la tecnologia
desarrollada. Por ello, la meta es obtener un retorno econémico por la venta de la propiedad
intelectual y del software de la plataforma. Se contaria con una licencia del software y mediante
contrato se aplicaria el pago del valor de la licencia por unos afios pactados, mas unos royalties
derivados de los beneficios de la misma, todo pactado previamente.

Por otro lado, no siendo un ingreso principal se da la posibilidad de obtener ingresos por
publicidad, en el siguiente caso:

Publicidad en la plataforma para los fans. Se estima que si existe mucho trafico en la
plataforma enfocada para los fans con el contenido dindmico, puede ser un activo que puede
utilizar LalLiga para dar visibilidad a sus patrocinadores y llegar a un publico especifico con unos
objetivos totalmente comerciales. Por ello, se podrian introducir banners en las paginas
principales o hacer colaboraciones con las marcas en las activaciones con sorteos. Se regulara
la cantidad de publicidad para tampoco colapsar al fan y que pueda disfrutar de la experiencia de
la pagina.

POSIBLES FUENTES DE INGRESOS

Existen otras vias de ingreso econémico que no se han considerado debido a la problematica
gue puede suponer, los conflictos que puede generar y a expensas de la opinion de LalLiga en
base a su forma de actuar. Asi mismo, son totalmente aplicables a la plataforma actual, son las
siguientes:

Comisiéon por acuerdo. El proyecto nace para la creacién de un marketplace y facilitar el
desarrollo del proceso de captacién de patrocinio. La razén principal por la cual se ha descartado
esta opcion es que no se entiende que se actie como intermediario y obtener beneficio de una
transaccién que no se ha realizado directamente por la plataforma, afiadiendo en algunos casos
un doble intermediario en caso de que una agencia haga el acuerdo. Por otro lado, es muy dificil
controlar que todas las transacciones se hagan a través de la plataforma y que cumplan, puede
ser negativo para el funcionamiento del proyecto ya que puede afectar negativamente en la
percepcion de los clientes que ya se les esta cobrando un servicio. Por ello se ha optado por

posponer la decision sobre esta forma de obtener ingresos y no contar con esta accion, aunque -

es analizable para cualquier momento. .



Publicidad en la plataforma de las marcas y agencias. Se entiende que al estar pagando una
cantidad elevada por un servicio que se espera que sea eficiente, facil y limpio, la exposicion a
publicidad para nuestros clientes puede suponer un factor perjudicial en su experiencia que
produzca la fuga de estos fuera de la plataforma. Es una posibilidad que se puede realizar en
cualquier momento pero se ha preferido no optar por esta opcion.

COSTES

Mantenimiento de  servidores. La
plataforma cuenta con costes de
mantenimiento, ya que es necesario que el
servicio se mantenga siempre activo y
acorde a lo que se ofrece como proyecto.
Ademas, es importante destacar
tecnolégicamente para poder ofrecer una
constante innovacién, y para ello se
necesita un plan de mantenimiento de
servidores.

Coste de personal. La plataforma contara
con empleados enfocados en mantener la
calidad del servicio y acompafiar al cliente
en todo el proceso de venta. Por otro lado,
el proyecto cuenta con equipos enfocados
en el desarrollo de campafias de marketing
para la captacion de nuevas marcas y
agencias.

Coste de creacion de la plataforma. En
este caso, la plataforma tendra asociados
unos costes para su creacion y desarrollo.

Campaias de

marketing. Aqui se
engloban todos los costes de las posibles
campafias asociadas a la captacion de
nuevos clientes.

Digitalizacion y Asesoramiento de los
jugadores. En la ayuda a los jugadores
para mejorar sSu marca personal vy
digitalizacion de sus redes sociales, se
ofreceran consejos y cursos que llevaran
unos costes asociados que debera asumir
La Liga Core.

PLATAFORMA

PERSONAL

JUGADORES



ASPECTOS INNOVADORES Y FACTORES DE DIFERENCIACION Y ELEMENTOS
QUE LE DISTINGUEN DE LA COMPETENCIA

Uno de los principales aspectos innovadores y diferenciadores en relacion con las agencias de
marketing y las marcas, es que, en una misma plataforma, se encontraran todos los datos
unificados y actualizados. En muchas ocasiones, las marcas no tienen suficientes medios para
buscar los jugadores que mas se adapten al perfil que buscan, y es por ello, que en
determinadas situaciones tienen que acudir a agencias de marketing para obtener la informacion
de los jugadores.

Por otro lado, se considera que la competencia méas directa serd el mercado de influencers.
Esto se debe a que, al tratarse de personajes publicos con gran repercusion en redes sociales,
las marcas estan interesadas en crear campafias por la repercusion social que generan. Sin
embargo, los jugadores, ademas de tener repercusion social, suelen ser reconocidos por su
forma de ser, su estilo de vida, y suelen asociarse a unos valores y a unos principios especificos.
De esta forma se puede acertar de una forma mas precisa y acertar con el retorno de las
campafnas de patrocinio. Es por ello que, actualmente, en las colaboraciones y campafias de
patrocinio con influencers, existe un gran porcentaje de error debido a que, las marcas en
muchas ocasiones solo se centran en la repercusion social que generan, y se olvidan de otros
factores o requisitos. Sin embargo, gracias a la plataforma, las marcas reducirian y mejorarian el
porcentaje de error, ya que, podran filtrar datos y tener mas informacion antes de realizar
cualquier campafia o colaboracion.

"Si los influencers quieren sobrevivir deben
plantearse seria e inmediatamente profesionalizar su
trabajo. El ejemplo del fiasco de los International
Influencer Awards es una muestra de ello, y las
marcas pueden (y deben) replantearse como

“Segun un estudio realizado por la
agencia especialista en Influencer
Marketing H2H, en colaboracién con la
herramienta Primetag, de los 55,7
millones de euros invertidos en

publicidad con influencers en Espafia en
2021 mas de un tercio "se malgastdé" por
una mala estrategia.

El marketing con influencers esta en
alza. Cada vez las marcas invierten mas
dinero y recursos en este tipo de
publicidad, "pero dicha inversién no se
esta realizando bien", segun el estudio.”

(Fuente: “De los 55,7 millones de euros
gastados en publicidad con ‘influencers'
en Espafia en 2021 se "invirtieron mal"
casi 20 millones (20minutos.es)”)

colaborar con estas figuras.

Deben empezar a tratar con respeto a las marcas y
destinos turisticos, y alejarse de esta imagen frivola y
altiva que transmiten, pretendiendo siempre ser
tratados como estrellas del rock (junto a sus amigos y
familiares que suelen venir parasitados en los
acuerdos), pero dando lo justo a cambio.

Si una persona con varios millones de seguidores no
es capaz de recaudar mas de 5€, es que no es
influyente. Seguramente sea un "audiencer" (porque
tenga mucha audiencia, pero no un "influencer".

Si no hay implicacion real, profesionalizacion,
objetivos y KPI's marcados de antemano y
vinculacion real con el producto/marca que
promocionan, las  marcas  deberian  dejar
inmediatamente de colaborar con ellos. Los acuerdos
deben cuanto antes vincularse a resultados medibles,
claros y prefijados entre ambas partes, y solo
aquellos que lo hagan sobreviviran a largo plazo."


https://www.20minutos.es/noticia/4998692/0/de-los-55-7-millones-de-euros-gastados-en-publicidad-con-influencers-en-espana-en-2021-se-invirtieron-mal-casi-20-millones/
https://www.20minutos.es/noticia/4998692/0/de-los-55-7-millones-de-euros-gastados-en-publicidad-con-influencers-en-espana-en-2021-se-invirtieron-mal-casi-20-millones/
https://www.20minutos.es/noticia/4998692/0/de-los-55-7-millones-de-euros-gastados-en-publicidad-con-influencers-en-espana-en-2021-se-invirtieron-mal-casi-20-millones/
https://www.20minutos.es/noticia/4998692/0/de-los-55-7-millones-de-euros-gastados-en-publicidad-con-influencers-en-espana-en-2021-se-invirtieron-mal-casi-20-millones/
https://www.20minutos.es/noticia/4998692/0/de-los-55-7-millones-de-euros-gastados-en-publicidad-con-influencers-en-espana-en-2021-se-invirtieron-mal-casi-20-millones/

ESCALABILIDAD DEL PROYECTO
En cuanto a la escalabilidad del proyecto, existen varias vias para su desarrollo de cara al futuro.

Otras ligas. La principal escalabilidad del proyecto, ademas de aplicarlo a Laliga y Laliga
Smartbank, es la de poderse aplicar a otras grandes ligas. Es una oportunidad de negocio en
todos los casos. Ya que el proyecto cuenta con la propiedad intelectual y se recibiria una
contraprestacion por el uso de la plataforma.

Segunda division. El proyecto a dia de hoy esta planteado para ambas categorias. Se entiende
gue los acuerdos serian inferiores, pero se crearia mucho valor para los jugadores y marcas mas
nacionales que puedan acceder con un importe menor y con mayor accesibilidad. La idea es ver
qué vias de desarrollo se pueden mejorar y potenciar de cara a abrir un mercado completamente
accesible para marcas menores y acuerdos menores. Se incentiva que los jugadores de segunda
divisién hagan crecer su marca personal y mejoren sus redes sociales y su exposicion.

Desarrollo de la plataforma. Otra idea atractiva es que el proyecto crezca desde dentro de la
plataforma. El objetivo es que en un futuro la plataforma, ademas de facilitar el filtro y el contacto,
pueda albergar la transaccion de multimedia y contenido que generan los acuerdos. Es decir,
gue tras cerrar un acuerdo, la marca pueda afiadir el contenido a la plataforma de LalLiga Core,
gue el jugador tendra que descargarse para subirlo a sus redes sociales. De esta forma, no solo
la plataforma alberga la busqueda, el filtro y el contacto, sino que también albergara la
transferencia de multimedia para el contenido que acuerden en los contratos.

>>>> PLAN DE OPERACIONES

PLAN DE IMPLEMENTACION
El plan de implementacion del proyecto contara con dos fases diferenciadas.

Establecer la plataforma, términos y condiciones
Venta de plataforma para adherir a Laliga.
« Contacto con potenciales marcas, clubes y jugadores.

JULIO 2022-JULIO 2023 ° Implementaciéon en LaLiga

——e——

« Venta de plataforma, software y know-how para adherir a
Ligas Europeas.

« Venta de plataforma, software y know-how para adherir a
Ligas Internacionales.

» Ligas potencialmente interesantes para implementar
LaLiga Core:

JULIO 2023 -



CADENA DE VALOR

La cadena de valor busca generar ventajas competitivas estableciendo cuatro aspectos clave:

Grado de integraciéon. Son todas aquellas actividades que se realizan en la propia empresa y
no en otras compafiias independientes. El proyecto cuenta con todas las actividades
internalizadas. Por ello se cuenta con una integracion completa para poder aprovechar y
controlar al maximo toda la informacion y sacarle distintos rendimientos.

Panorama industrial. Es el mercado y los sectores relacionados con el proyecto y con los que
compite. El proyecto esta relacionado con todos los sectores que estén capacitados para realizar
patrocinios con los deportistas de LalLiga y LaLiga Smartbank. Por otro lado, el proyecto compite
con otras plataformas que buscan patrocinios para influencers, ya que el objetivo es que esos
patrocinios lleguen a los jugadores de LalLiga y LaLiga Smartbank.

Panorama del segmento. En este caso hace referencia a las variaciones a las que puede verse
afectado el producto y los compradores. En el proyecto se puede decir que el producto serian los
jugadores y que las marcas y agencias estarian comprando patrocinio. En este caso, los
jugadores pueden variar de liga cada afio, es una ventaja ya que constantemente varia la oferta,
pero por otro lado es una desventaja ya que no se pueden cerrar acuerdos muy duraderos. En
cuanto a las marcas y agencias, debido al gran nimero que hay, siempre van a existir
necesidades de patrocinio para cumplir sus objetivos como marca y asociarse a un deportista les
puede aportar muchos beneficios.

Panorama geografico. Se engloban los paises, ciudades o regiones donde compite la empresa.
LaLiga compite contra las ligas mas potentes de Europa, por ello, el objetivo comln es aportar
mas valor a LalLiga a través de conseguir patrocinadores para los deportistas, con el objetivo
final de que Laliga crezca en valor, tanto en lo econémico como en lo digital

PRINCIPALES PROCESOS
REPRESENTACION DE LA CADENA DE VALORY LOS PRINCIPALES PROCESOS

El proyecto se puede diferenciar en dos tipos de actividades:

Las actividades primarias. Un grupo de acciones enfocadas a la puesta a punto del producto y
el proceso de transferencia al comprador. Se pueden distinguir cinco actividades primarias:

MARKETING Y

VENTAS SERVICIO
) Instrucciones y Tanto de post-
Aqui se establece pautas para que Guias para el uso Todas las ETTE e GIE
toda la gestion de los jugadores correcto de la actividades con las | mantenimiento,
los deitve g s puedan mejorarsu  Plataforma, asi  que se publicita el destinadas a
Jugadores para el contenido en redes COMO el protocolo producto para mantener, realzar
tratamiento de estos sociales y y el proceso de darlo a conocer. el valor del
y actualizar la compra .
plataforma aumentar pra. producto y aplicar
' seguidores garantias.



Las actividades de apoyo. Estas van enfocadas a ofrecer apoyo a las actividades primarias,
encontramos las siguientes

SEGUIMIENTO
DE
JUGADORES
Actividades como Busqueda, Seguir mejorando  Ofrecer apoyo a los
planificacion, contrataciony la plataforma y jugadores para
contabilidad y motivacion del enfocar la cualquier duda
finanzas. personal. investigacion en la sobre como
escalabilidad dela  mejorar su marca
plataforma personal y sus

redes sociales

CONTROLES DE CALIDAD

Establecer un sistema de indicadores es clave para poder llevar un buen control de calidad. Es
decir, implantar los correctos indicadores de calidad, puede proporcionar muchos beneficios
como, facilitar el conseguir y mantener los estandares de calidad, mejorar los niveles del servicio
gue se ofrece o ayudar a lograr la satisfaccién de los clientes.

Como cualquier negocio virtual, debe aplicar una serie de mejoras para prestar el mejor servicio
con la mayor calidad posible. Para ello, es fundamental tener en cuenta una serie de controles

de calidad para la plataforma.

La satisfaccién del cliente es uno de los indicadores a destacar, ya que, la venta del servicio
no garantiza satisfacciéon. Por lo tanto, por un lado, LaLiga Core debera darle el mejor servicio a
sus clientes a través de constante comunicacion y resolucién de problemas que puedan surgir.
Por otro lado, debera evaluar con acierto la post-venta para lograr la fidelizacion tanto de marcas

como agencias.

Ademas, debe existir relevancia de contenido, es decir, la plataforma debera ser facil de
comprender, con un disefio sencillo y un contenido atractivo, con imagenes y videos de una
calidad 6ptima. Con todo esto, los usuarios de la plataforma tendran una mejor experiencia.

Por otro lado, la plataforma debera incluir una serie de motores de busqueda, para que la
informacion que quieran obtener sea mas rapida y eficaz. Ademas, como la plataforma recopila
diferentes datos bancarios o tarjetas de crédito de los distintos usuarios, es fundamental
establecer una serie de politicas de seguridad, incluyendo sellos de seguridad, para que en todo
momento los clientes se sientan protegidos.

Por lo tanto, serd necesario establecer una serie de controles de calidad para que tanto las
marcas como las agencias, los jugadores, fans y los propios empleados tengan un buen servicio.



INDICADORES CLAVE Y METRICAS DE RENDIMIENTO Y KPIS

Crecimientode Crecimientode Percepcionde Crecimiento Aumento en
la plataforma ventas los clientes perfiles de los trafico web
jugadores

Crecimiento de la plataforma. Esto se medird en el aumento de suscriptores.
Ventas. Esto se medira en el numero de acuerdos cerrados a través de LaLiga Core.
Trafico de web. Aumento de niumeros de impresiones en la plataforma.

Percepcion de los clientes. Feedback y valoraciones del ecosistema.

Crecimiento de los perfiles de los jugadores. Digitalizacion y mejora de su alcance.

TECNOLOGIA CLAVE

En el caso del negocio planteado de LalLiga Core, uno de los ejes del proyecto es la parte digital,
consistente en la plataforma, que claramente depende de la tecnologia, la cual se sustentara en
un software capaz de asimilar una gran cantidad de datos, pertenecientes a todos los futbolistas
y los patrocinadores de primera y segunda divisibn y que pueda filtrar y cruzar toda la
informacién que sea requerida, tanto para los clientes como para Laliga, que con ella podran
tener un control total sobre lo que rodea a la actividad.

En adicién a lo anterior, el software que se implementara en la plataforma debe ser capaz de
admitir nuevas actualizaciones, no solo para incluir los datos mas recientes, sino para que en
el futuro sea posible, con la evolucién del proyecto, incluir diferentes competiciones con sus
correspondientes datos, acorde con la escalabilidad del proyecto, con inclusiones tales como el

futbol femenino o los eSports.

A la hora del desarrollo del software, LalLiga cuenta con un socio perfecto para dicha actividad,
Microsoft, ya que colaboran juntos en el apartado tecnoldgico y de innovacion, ademas, posee
los medios necesarios para cumplir con las expectativas de la compafiia. Cabe destacar que la
decision Ultima la tiene Laliga, que podra elegir si quiere que sea su partner el que participe en
la tarea de creacion del software u optar por otro agente para su creacion.



INSTALACIONES

Para el desempefio de la actividad no serdn necesarias en primera instancia grandes
instalaciones, puesto que el equipo inicial no es muy numeroso y el servicio que se ofrece es
principalmente digital.

La principal necesidad seran unas oficinas para albergar el equipo informatico que sostenga la
plataforma, en el que los trabajadores puedan sentirse cémodos, y unas instalaciones para
albergar los servidores necesarios. Aparte de ello, es importante disponer de unos despachos
para que los directivos puedan recibir presencialmente a los diferentes representantes de
jugadores, a los propios deportistas, a directivos de las empresas patrocinadoras y por supuesto
a los socios de proyecto de Laliga.

> PLAN DE MARKETING

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento del servicio es un elemento vital a la hora de diferenciarse de los
competidores. Es decir, el posicionamiento de la marca forma la base de nuestra estrategia
como marca. El posicionamiento de LalLiga Core es ser pioneros y la plataforma de referencia
que albergue toda la bisqueda de patrocinios para los jugadores de ambas ligas. Ademas,
el hecho de ser pioneros tecnolégicamente y posicionarse como precursores de la innovacién
y la creacion de valor.

Debido a que en el mercado actual, los consumidores se pueden encontrar con numerosas
alternativas que pueden cubrir sus necesidades, es muy importante posicionarse de manera
clara para poder lograr una ventaja competitiva que facilite conseguir nuestros objetivos.

Es por ello que el posicionamiento es claro: “LaLiga Core es la forma mas eficiente y efectiva
para conseguir y explotar un patrocinio deportivo” y “LalLiga Core nace para ser un modelo en
innovacion para facilitar los patrocinios”. El modelo de negocio llega para revolucionar el proceso
para la busqueda de un patrocinio con sentido, utilizando datos que optimicen y dirijan el

patrocinio a conseguir.

Lo que el proyecto busca es facilitar y explotar al maximo la relaciéon entre marca y
deportista y de esta manera sacar todo el provecho posible a un patrocinio. Debido al estudio de
mercado realizado, la informacién y la automatizacién de procesos, son la mejor alternativa y
solucion para aprovechar al maximo un acuerdo de patrocinio.



Por ello, para observar de una manera mas panoramica, se ha realizado este mapa de
posicionamiento para ver qué posicion tienen los distintos actores.

- Plataforma para encontrar
patrocinadores

- Ayuda con la digitalizacidn

- Aumentar seguidores e
influencia

- Contenido visual exclusivo para
redes sociales

- Promocidén

- Plataforma para facilitar la
obtencidn de deportistas a _—
patrocinar — .

- Datos

- Retorno econémico
- Acuerdos para

los deportistas de La Liga

Marcas/Agencias

- Datos actualizados

- Informacién
- Actualizacion de sus acuerdos
patrocinios
- Permiso
- Visualizacién
La Liga Core . - Engagement
- Publico joven
— - Visibilidad
- Informacién e
- Engagement
- Otra forma de
consumir

- Acercarse al jugador

PUNTO DE VENTA

Motivos de patrocinio
Acercamiento

En cuanto al punto de venta, se realizardn todas las conversiones desde la plataforma digital,
este proyecto no cuenta con las dificultades de punto de venta y las variables que conlleva al

tratarse de un proyecto digital.

De esta forma toda la informacion de patrocinio pasa por la misma plataforma y puede usarse

para el futuro analisis de la misma.

PROMOCION

El proyecto en su objetivo de lograr su maxima visibilidad requerird la bUsqueda del
comportamiento de las marcas, y potenciales agencias que se tendra que hacer la comunicacion
de nuevo servicio. La campafias de promocién pueden variar segin su éxito o segun las
necesidades del momento, por ello se afiadirdn seguidamente aquellas que son mas atractivas

para su fin.



Eventos. Presentacion de cada equipo, centrandose en dar visibilidad a los jugadores de cada
inicio de temporada, de la mano de Laliga, con invitacion a los responsables de las marcas a
gue puedan acudir presencialmente como experiencia afadida. Acercando a las marcas a los
jugadores y generando contenido para la propia Liga y redes sociales, (concepto formulal con
los coches a principio de temporada). Estas campafias se podran realizar mediante plataformas
digitales como Twitch o Youtube. Simulando el concepto de la Formula 1 cuando descubren los

monoplazas al inicio de la competicion.

Contenido digital. A través de contenidos dinamicos y atractivos, es una forma de promocionar
el proyecto de una forma mas emocional y cercana para aquel publico que esté acostumbrado a
contenido en redes sociales y les genere un impacto inmediato favorable.

Espacios publicos. Se cuenta con la forma tradicional de promocion en edificios emblematicos
de las diferentes ciudades o en los activos que puedan proporcionar los clubes para llegar a
llegar a toda la masa de fans de cada uno.

PRECIO

Como se ha mencionado anteriormente, el hecho de ser pioneros en esta practica y adherirse a
una institucion tan prestigiosa como puede ser LalLiga permite cobrar un precio relativamente alto
pero siempre acorde a las ventajas que LalLiga Core ofrece a nuestro cliente. Ademas,
actualmente en el mercado, el precio por una informacién parecida de recopilacion de base de
datos es muy parecido al que se propone en el proyecto.

Por ello, el plan en cuanto a precios pasa por ofrecer distintas tarifas que ofrecen distintas
opciones dentro de nuestra plataforma. Se ofreceran dos tipos de tarifas, las cuales son las
siguientes:

TARIFA TARIFA
PLATA ORO
999,99¢€ 1499,99€

La tarifa oro sera la opcion mas avanzada de Laliga Core, la
opcion premium. Aqui, el cliente podra realizar busquedas y
filtrar datos pero con el anadido de un analisis por parte del
equipo de LalLiga Core que se le enviara en funcion de las
necesidades que tengan en ese momento en materia de
patrocinio. Ademas, contara con una newsletter e informes
que ofreceran métricas y datos de diferentes tipos de
patrocinio y estadisticas, de forma mas visual. Con la tarifa
oro, el cliente puede sacar el maximo provecho de la
plataforma y podra obtener informes que mas se adecuen a
sus necesidades, lo cual garantiza el encontrar el mejor
patrocinio posible para su marca. Esta tarifa tendra un
precio anual de temporada de 1499,99¢€.

La tarifa plata sera la opcion
estandar que ofrece la plataforma
de Laliga Core. Aqui, el cliente
podra navegar por la plataforma y
beneficiarse del servicio pero con
ningun servicio extra, solo podra
filtrar datos y realizar busquedas
de los jugadores. Esta tarifa tendra
un precio anual de temporada de
999,99¢€.



CUSTOMER JOURNEY

El customer journey son todas las fases que pasan los compradores antes y después de realizar
una compra. Por eso es interesante hacer un seguimiento de todas las interacciones que haya
con los clientes, ya que ayudara a saber como piensan para futuras operaciones ademas de ser
informacién util y valiosa para LaLiga.

El objetivo de este seguimiento es identificar las oportunidades en las que se pueden mejorar las
relaciones con los clientes y por ello, las ventas. El objetivo es que sea lo mas sencillo y practico
posible. Los clientes, tanto marcas como agencias, tienen que tener facil acceso a nuestro
producto.

En primer lugar, el buyer’'s journey se basa en que los clientes pasan por un proceso
predefinido antes de convertirse en clientes. Normalmente este consiste en tres pasos.

1. Fase de reconocimiento de la necesidad. El cliente toma conciencia de que tiene unas
necesidades y que las tiene que resolver. En este caso, las marcas constantemente necesitan
embajadores con los cuales hacer acuerdos para realizar acciones de patrocinio deportivo.

2. Fase de evaluacién. El cliente define cual es el problema y hace una blsqueda activa de
como poder solucionarlo. En este caso, las marcas y agencias realizarian una busqueda de que
deportistas se encuentran sin patrocinio o disponibles para poder patrocinar. Necesitarian
dedicar recursos para poder hacer un analisis de mercado y realizar una busqueda de
potenciales deportistas.

3. Fase de acciodn. El cliente basandose en su analisis de mercado evallUa las opciones y elige
lo mejor que se adapta a sus necesidades y entonces realiza el contacto para ver si puede
satisfacer las necesidades con ese deportista.

La idea es poder facilitar estas tres fases y simplificarlas, ademéas de unir en una plataforma
todos los movimientos para conocer a las marcas y poder ofrecer busquedas mas
personalizadas y completas de las que podrian realizar por su cuenta y a menor coste. Los datos
ayudaran a optimizar el proceso de venta, y podra ayudar a entender como conseguir que los
clientes usen mas la plataforma y mantengan su fidelidad.

FASES DEL CUSTOMER JOURNEY

1. Entender las necesidades de los clientes

En primer lugar, es clave saber qué necesidades pueden tener las marcas y agencias para que
accedan a nuestras plataformas. Por ello, aqui sirve de ayuda el buyers journey para entenderlo.
Tanto las marcas como agencias, tienen la necesidad de dar salida a sus objetivos de marketing
como marca a través de los patrocinios deportivos. La mayoria de veces el proceso mas
laborioso es hacer el analisis de mercado de los deportistas, que las marcas lo delegan o
subcontratan en agencias para que realicen ese trabajo. Es un mundo que esta en constante
cambio y por ello el andlisis puede quedar obsoleto en cuestion de poco tiempo. Se quiere
ofrecer esa solucién para que puedan acceder a todas las posibilidades de una forma mas rapida
y precisa.



2. Definir las fases de comportamiento del cliente
Las fases mas comunes de comportamiento del cliente, son las siguientes:

Fase de descubrimiento. Se trata del primer encuentro que tanto marcas como agencias
tendrian con el proyecto. En esta fase, debe ofrecerse toda la informacion posible para que
desde un primer momento puedan entender como funciona y qué beneficios van a obtener con
los servicios ofrecidos.

Investigacion y comparacion. En esta fase, las marcas y agencias conoceran el producto o
servicio y lo compararan con la competencia u otras alternativas. En el caso de LalLiga Core, el
proyecto sera pionero en el servicio ofrecido y que ademas, contard con un acuerdo de
exclusividad, al ser los deportistas pertenecientes a LalLiga y tener un acuerdo de mutuo

beneficio.

Eleccion. En esta fase se ofrece una version “beta” para que marcas y agencias puedan
observar como serian los posibles resultados y el procedimiento desde que entran en la
plataforma hasta que realizan el contacto, de la forma mas precisa posible.

Compra. En esta fase, las marcas o agencias tras ver la beta y querer acceder a la informacién
que se ofrece, realizan la suscripcion o compra del servicio para poder beneficiarse de la
plataforma y poder cerrar posibles acuerdos.

Recomendacién. Si la marca o agencia consideran satisfactorio el servicio, el siguiente paso
sera recomendar a otras empresas 0 a otros potenciales clientes.

3. Entender los objetivos de los clientes

En esta fase, las marcas y agencias buscan objetivos distintos, y por ello muchas veces no
buscan los mismos deportistas para patrocinar. En caso de que quieran un sector o nicho
concreto para crecer, buscaran a un deportista que mejor refleje ese nicho y que pueda ayudar
mejor a la compafia. Para ello, mediante la recopilacién de datos y el contacto con las marcas,
se podra saber que buscan y que necesidades de objetivos tienen.

4. Identificar los puntos de contacto

En cada fase, los puntos de contacto se realizan a través de la plataforma, de manera online. En
la cual se ofreceran lineas de contacto para los problemas que puedan ocasionarse en cualquier
momento de los procesos pre y post compra, con la finalidad de aportar el mejor servicio a los
usuarios.



5. Sacar provecho de los datos y los plazos de tiempo

En esta fase, se debe prestar atencion a cuanto dura cada proceso y en ver si se puede ser mas
eficaces o si hay procesos en los que hace falta mas informacion para que el cliente acabe de
realizar su compra. El objetivo seria poder establecer un plazo de tiempo para cada proceso y
poder realizar contacto en caso de que se retrase.

PUNTOS CLAVE DEL CUSTOMER JOURNEY

Experiencia Unica. El objetivo es mostrar tanto a las marcas como agencias que realizar sus
procesos a través de la plataforma les va a aportar unas ventajas Unicas para el desarrollo de su
negocio. Por ello, todas las fases del proceso deben tener una calidad excelente para que no
prescindan de la plataforma y decidan a mayor coste, realizarlo ellos.

Mismo departamento. Tener al equipo en el mismo departamento ayudard a solventar los
problemas de la misma forma y tener un control sobre la dinamica de las marcas y acuerdos. No
llevara a problemas de comunicacion internos ya que se trata de procesos muy concretos.

Calidad de la informacion. Pese a que puedan haber problemas la calidad del producto actia

como una ventaja real frente a algun inconveniente. Por ello, se debe proteger esa calidad de la
informacién optimizando todos los procesos al maximo.

PLAN DE IMPLEMENTACION PARA CAPTACION DE MARCAS Y AGENCIAS

FASE 1 FASE 2 FASE 4
ESTUDIO E ; CAPTACION DE MARCAS/ CAPTACION DE MARCAS/
IMPLEMENTACION AGENCIAS Y BRANDING NIVEL AGENCIAS Y BRANDING NIVEL
Establecer la NACIONAL INTERNACIONAL
plataforma, términos, Ofrecer el servicio de la Ofrecer el servicio de la
condiciones y funcién plataforma a marcas/agencias plataforma a marcas/agencias
operativa. nacionales. internacionales.
Estudio de mercado + Marcas y seguidores + Marcas y seguidores
de marf:as/ agencias KPIS KPIS
potenciales y . - 10k
- 300 marcas/agencias a .
segmentarlas . . seguidores
eograficamente nivel nacional d
geogrs A - + 30k en RRSS efnredes
Creacion red social
propia. Estudiar
Creacion de KPIS FASE3 2000
AGOSTO CAPTACION DE potenciales
2022 MARCAS/ AGENCIAS marcas/
KPIS Y BRANDING NIVEL .
L EUROPEO agencias
seguidores Ofrecer el servicio de
en redes la plataforma a
marcas/agencias
Estudiar europeas.
2000 + Marcas y seguidores
potenciales KPIS -
marca.s/ 03 - 300 marcas/agencias -
i Sl R nuevas nacional y europeo .o . "
-+ 50k en RRSS = . -37
= a . .
.




ESTRATEGIA DE VENTAS

Las estrategias de marketing digital son una serie de distintas acciones que se realizaran para
promocionar las distintas tarifas de suscripcion y servicios de la plataforma, con las cuales la
meta es cumplir distintos objetivos determinados por el equipo previamente. Los objetivos por los
cuales se realiza esta estrategia de ventas son los siguientes:

Posicionamiento en buscadores. También conocido como Search Engine Optimization (SEO),
posicionaran a LalLiga Core entre los primeros lugares que se presentan a los usuarios cunado
realizan una busqueda, incrementando la presencia en la red sin pagar por ello.

Marketing de contenidos. A través de las RRSS y los distintos medios se crearan contenidos
valiosos que destaquen por su disefio y creacion, de esta forma el objetivo es la generacion e
incrementacion de la red de leads.

Marketing en redes sociales. El Social Media Marketing (SMM) consiste en el aprovechamiento
de las redes sociales para generar oportunidades de negocio. Sera preciso a través del
contenido generar interacciones, imagenes y videos compartidos en redes sociales, se generara
visibilidad y puede generar la conversién de algun cliente potencial.

En algunos casos se podran realizar estrategias de Inbound Marketing, que se basa en mezclar
diferentes estrategias para atraer clientes, basicamente combinando marketing de contenidos,
SEO, SEM, email marketing y una buena gestibn de redes sociales. La meta es generar
contenido de valor enfocado directamente a potenciales clientes mediante la creacién de
contenido y experiencias hechas a medida.

FUNNEL DE VENTAS

&

{*igliga Laliga Core

EMBUDO DE VENTAS

1. Visita a la plataforma (atraer) - sabemos que para que

se y se i a der nuestros servicios VISITANTES
debemos atraer pablico a nuestra plataforma.

2. Generacién de Leads (convertir) - Estrategia para

captura de informacién de tus visitantes y asi

convertirlos en Leads es una excelente forma de obtener

datos valiosos del cliente potencial.

3. Leads calificados (convertir)- En esta etq) an
todos aquellos l.nd(s que en lu)-etcp:’anuri::' P LEADS CALIFICADOS

descubrimos que tienen este interés en tus productos o
servicios.

4, Relaci - Usar ftware con integracién a un CRM

(Customer Relationship Management), podemos registrar
todas las informaciones como histéricos de la relacién:

LaLiga Core/Lead.
§. Compra completada - comenzar a proporcionar VENTAS
acciones post venta, para retener y fidelizar a tus

clientes.




"'»» PLAN FINANCIERO

El plan financiero del proyecto es vital, ya que determina la viabilidad del negocio. Es una
herramienta para confirmar que la filosofia empresarial de LaLiga Core se puede monetizar
y asi obtener ganancias y beneficios econémicos. En definitiva, el propdésito de este analisis es
comprobar la supervivencia de la entidad a corto y largo plazo y la racionalidad de las
operaciones/acciones realizadas.

El plan financiero consiste en realizar una evaluacion del estado economico-financiero actual y
futuro. En este caso, se ha realizado una prevision para los proximos 5 afios. Gracias a esto, se
podra averiguar la liquidez futura de la empresa, tomando decisiones para que los beneficios que
la empresa genere sean mayores afio tras afo.

En este apartado, se va a estudiar la viabilidad del proyecto que se quiere llevar a cabo,
analizando, si este proyecto cumple con todos los requisitos econémicos necesarios para llevarlo
a cabo y asegurar el éxito de la empresa.

ESTIMACION DE INGRESOS

SUSCRIPCIONES PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
Afio 1 97.499 € 194.998,05 € 292.497,08 €
Afio 2 224.748 € 449.495,86 € 674.243,78 €
Afio 3 305.972,22 € 611.944,44 € 976.666,16€
Aiio 4 336.926,94 € 673.138,88 € 1.074.690,27 €
Afio 5 370.476,63 € 740.238,28 € 1.182.516,80 €

Tabla 1. Ingresos por suscripcion

En la Tabla 1, el proyecto considera tres tipos de escenarios, el ‘Escenario Pesimista’, el
‘Escenario Normal'’ y el ‘Escenario Optimista’. Aqui se puede observar que el negocio es sélido,
ya que tanto en el Escenario Normal como en el Optimista, se obtienen grandes nimeros desde
el primer afio de negocio. Sin embargo, lo destacable es el hecho de que incluso en el Escenario
Pesimista, en el cual se obtienen menos suscripciones, también resulta con beneficios desde el
primer afio. Al mismo tiempo, el incremento notable que se produce en el segundo afio de
negocio, se debe principalmente a la expansion y escalabilidad del negocio, en el cual se
contempla la expansion a los mercados internacionales. En cambio, en el primer afio de
negocio, Unicamente se contempla el mercado nacional, explotado a través de LaLiga.



VENTA SOFTWARE PESIMISTA NORMAL
Afio 1 0€ 0€
Afio 2 300.000 € 450.000 €
Afio 3 150.000 € 200.000 €
Aiio 4 100.000 € 150.000 €
Afio 5 100.000 € 150.000 €

Tabla 2. Ingresos por venta de software

OPTIMISTA

0€

550.000 €

300.000 €

200.000 €

200.000 €

En la Tabla 2, se contempla una nueva linea de ingreso, como la que puede ser la venta de la
plataforma y de la tecnologia a ligas extranjeras después del primer afilo de negocio con
LaLiga. De esta forma no tendran tiempo a desarrollar el software y la ventaja en este caso es
gue se actle con rapidez. Se ha hecho un promedio estimado del valor por el que podria ser
adquirido el software con su implementacién, teniendo en cuenta que las ligas tienen distinto

valor y a menos valor menos utilidad tiene el software.

ESTIMACION DE GASTOS

ANO No EMPLEADOS COSTE UNITARIO
1 4 22.140 €
2 6 22.140 €
3 8 22.140 €
4 10 22.140 €
5 10 22.140 €

TOTAL COSTE

88.560,00 €

132.840,00 €

177.120,00 €

221.400,00 €

221.400,00 €

Tabla 3. Coste de Personal

Coste Unitario Empleado 14.400,00 €
SS de trabajador (Cotizacion 5%) 900 €
SS de empresa (Cotizacion 23 %) 4.140,00€
IRPF (Retencion 25%) 2.700,00 €



Por otro lado, serd necesario obtener el Certificado SSL "Secure Sockets Layer", el cual, es un
protocolo de seguridad que usan principalmente los navegadores y los servidores web para
ayudar a los usuarios a proteger sus datos durante las transferencias. En este caso, se obtendra
un certificado emitido por Symantec Corporation, el cual, tendra una validez de 2 afios y una
garantia de hasta 1.500.000%€.

CUENTA DE RESULTADOS

La cuenta de resultados refleja los ingresos y los gastos anuales de la empresa, obteniendo
como resultado final el beneficio neto. Con esto podemos ver el estado econémico anual de la
empresa, y en funcion de los resultados analizados, se podran tomar unas determinadas
decisiones para mejorar la rentabilidad econémica.

Para este caso, se han definido tres cuentas de resultados, con tres distintos escenarios:
pesimista, normal y pesimista. Esto se debe a que, al tratarse de una prevision, formular tres
distintos escenarios es lo mas realista y adecuado para ajustarse al mas adecuado.

En primer lugar, se deberan incluir los ingresos, que, en este caso, provendran principalmente de
las suscripciones a la plataforma y otros ingresos como pueden ser posibles ingresos
publicitarios.

Por otro lado, los gastos operativos incluyen todos aquellos gastos que estan relacionados con el
correcto funcionamiento de la compafiia. En ellos hemos incluido, los gastos de personal (en los
que incluye la inflacion anual), la externalizacion del mantenimiento del software, la publicidad, el
certificado SSL, la implantacion de Google Adwords, el asesoramiento de los jugadores y
comunicaciones.

Teniendo en cuenta estos gastos, se obtiene como resultado el EBITDA, que son los beneficios
antes de intereses, provisiones, amortizaciones e impuestos. Posteriormente se obtienen otros
resultados. El EBIT o BAII, que son los beneficios obtenidos antes de intereses e impuestos.

Tras obtener el EBIT, se obtiene el EBT o BAI, es decir, los beneficios antes de impuestos. Para
concluir, una vez deducidos los impuestos se obtiene el Beneficio Neto.

A continuacion, se muestran las 3 diferentes cuentas de resultados de la compafia durante los
préximos 5 afios analizados, teniendo en cuenta los siguientes datos:

Subida de precios anual 2%
Inversién en software 80.000,00 €
Vida util 5 afios
Retencion 25%



ESCENARIO OPTIMISTA

Para concluir, la cuenta de resultados en un escenario optimista. Como se puede observar, a
partir del afio 1, se comenzara a obtener un beneficio neto, el cual, sera progresivo con el paso
de los afos ante el incremento progresivo de ingresos.

ESCENARIO OPTIMISTA

ANO 1 ARO 2 ANO 3 ARO 4 ANO 5
INGRESOS
Ingresos por suscripciones 292.497,08 € 674.243,78 € 976.666,16 € 1.074.690,27 € 1.182.51680 €
Otros ingresos 15.475,00 € 15.785,00 € 16.100,00 € 16.422,00 € 16.75100€
MARGEN BRUTO 307.972,08 € 690.028,78 € 992.766,16 € 1.091.112,27 € 1.199.267,80 €
GASTOS
SALARIOS 90.331,20 € 135.496,80 € 180.662,40 € 225.828,00 € 225.82800€
EXTERNALIZACION DEL MANTENIMIENTO 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00€
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 3.200,00€ 4.160,00 € 5.408,00 € 7.03040€ 9.13952¢€
CERTIFICADO S5L “SECURE SOCKETS LAYER" 1.500,00€ € 1.500,00 € € 1.50000€
ADWORDS 2.400,00 € 2.520,00€ 2.646,00 € 2.77830¢€ 291722 ¢€
ASESORAMIENTO DE LOS JUGADORES 3.000,00€ 2.850,00 € 2.707,50 € 2.57213¢€ 2.44352¢€
COMUNICACIONES 5.850,00€ 6.14250€ 6.449,63 € 6.772,11€ 7.11071¢€
EBITDA 200.190,88 € 672.856,28 € 972.555,04 € 1.070.459,34 € 1.174.656,83 €
AMORTIZACION ANUAL 27.45538 € 27.45538¢€ 27.45538 € 27.45538 € 27.45538¢C
EBIT 172.735,50 € 645.400,91 € 845.099,66 € 1.043.003,97 € 1.147.201,46 €
GASTOS FINANCIEROS € € € € €
EBT 172.735,50 € 645.400,91 € 945.099,66 € 1.043.003,97 € 1.147.201,46 €
IMPUESTOS (25%) 43.18387¢C 161.350,23 € 236.27491 € 260.750,99 € 286.80036C
BENEFICIO NETO 129.551,62 € 484.050,68 € 708.824,74 € 782.252,97 € 860.401,09 €
Flujo de Caja Operativo 157.007,00 € 511.506,06 € 736.280,12 € 809.708,35 € 887.856,47 €
oo o1 Mor —wios
INVERSION SOFTWARE 137.27688 €
Venta de la miquina
Beneficio / Pérdida de la Venta
Impuestos de la Venta de la Maquina
Flujo de Caja del CAPEX -137.276,88 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Flujo de Caja Libre de la Compaiila -137.276,88 € 157.007,00 € 511.506,06 € 736.280,12 € 809.708,35 € B887.856,47 €
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ESCENARIO NORMAL

La tabla que se muestra a continuacién es la cuenta de resultados en un escenario normal.
Como podemos observar, se generaran ingresos a partir del afio 1, los cuales se incrementaran

progresivamente.

ESCENARIO NORMAL

ANO 1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO S
INGRESOS
Ingresos por suscripciones 194.998,05 € 449.495,86 € 611.944,44 € 673.13888¢ 740.23828 €
Otros ingresos 15.475,00 € 15.785,00 € 16.100,00 € 16.422,00 € 16.751,00€
:‘IARGEN BRUTO 210.473,05€ 465.280,86 € 628.044,44€ 689.560,88 € 756.989,28 €
GASTOS
SALARIOS B1.217,23 € 121.82585¢€ 162.43447 € 203.043,08 € 203.043,08 €
EXTERNALIZACION DEL MANTENIMIENTO 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 €
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 3.200,00 € 4.160,00 € 5.408,00 € 7.03040¢€ 9.13952¢€
CERTIFICADO 55L “SECURE SOCKETS LAYER" 1.500,00 € € 1.500,00 € € 1.500,00€
ADWORDS 2.400,00 € 2.520,00€ 2.646,00 € 2.77830¢€ 2.91722¢€
ASESORAMIENTO DE LOS JUGADORES 3.000,00 € 2.850,00€ 2.707,50 € 2.572,13¢€ 2.44352¢€
COMUNICACIONES 5.850,00 € 6.14250€ 6.44963 € 6.772,11¢€ 7.110,71 €
EBITDA 111.805,82 € 326.282,50€ 445.398,85 € 465.864,87 € 529.335,23 €
AMORTIZACION 27.45538 € 27.455,38¢€ 27.45538 € 27.45538¢€ 27.45538¢€
EBIT 84.350,44 € 298.827,13 € 417.943,47 € 438.409,49 € 501.879,85 €
GASTOS FINANCIEROS - € € € € - €
:B‘T 84.350,44 € 298.827,13 € 417.943,47 € 438.409,49€ 501.879,85 €
IMPUESTOS (25%) 21.08761¢ 74.706,78 € 104.485,87 € 109.602,37 € 125.46996 €
BENEFICIO NETO 63.262,83 € 224.120,35 € 313.457,60 € 328.807,12 € 376.409,89 €
Flujo de Caja Operativo 90.718,21 € 251.575,72 € 340.912,98 € 356.262,50 € 403.865,26 €
ARO O ARND 1 ARD 2 AND 3 AROD 4 ARO S
INVERSION SOF TWARE 137.276,88 €
Venta de la méguina
Benefico { Pérdida de la Venta
Impuestos de la Venta de la Mdguina
[Flujode Caja del CAPEX ________ _137.27688€____ 000€ ____ 000€ ____ o000€ ____ o0o0€ | 0,00€ _
Flujo de Caja Libre de |a Compaiiia -137.276,88 € 90.718,21 € 251,575,72 € 340.912,98 € 356.262,50 €  403.865,26 €




ESCENARIO PESIMISTA

Se puede observar que, en un escenario pesimista, los resultados seran negativos durante el
primer afio, sin embargo, a partir del afio 2, se comenzara a generar un beneficio progresivo
durante los proximos afios ante el incremento de suscripciones, ayudado de la expansion
europea e internacional de la plataforma.

ESCENARIO PESIMISTA

ANO 1 ANO 2 ARNO3 ANO 4 ANOS
INGRESOS
Ingresos por suscripciones 97.49903 ¢ 22474793 € 305.972,22 € 336.926,94 € 370.47663 €
Otros ingresos 15.475,00 € 15.785,00 € 16.100,00 € 16.422,00€ 16.751,00 €
MARGEN BRUTO 112.974,03 € 240.532,93 € 322.072,22€ 353.348,94 € 387.227,63 €
GASTOS
SALARIOS 81.217,23¢€ 121.82585¢€ 162.43447 € 203.04308¢€ 203.043,08€
EXTERNALIZACION DEL MANTENIMIENTO 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00€ 1.500,00 €
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 3.200,00 € 4.160,00 € 5.408,00 € 7.03040€ 9.13952¢
CERTIFICADO SSL “SECURE SOCKETS LAYER” 1.500,00€ - € 1.500,00 € - € 1.500,00 €
ADWORDS 2.400,00€ 2.520,00€ 2.646,00 € 2.77830¢€ 291722¢€
ASESORAMIENTO DE LOS JUGADORES 3.000,00 € 2.850,00€ 2.707,50 € 2.57213¢ 2.44352¢
COMUNICACIONES 5.850,00€ 6.14250€ 6.449,63 € 6.772,11¢€ 7.110,71¢€
EBITDA 14.306,80 € 101.534,58 € 139.426,62 € 129.652,92 € 159.573,58 €
AMORTIZACION 27.45538¢€ 27.45538¢€ 2745538 € 27.45538¢€ 27.45538¢
EBIT 13.148,58 € 74.075,20 € 111.971,24€ 102.197,54 € 132.118,21 €
GASTOS FINANCIEROS [ € € € €
EBT 13.148,58 € 74.075,20 € 111.971,24€ 102.197,54 € 132.118,21€
IMPUESTOS (25%) [ 18.519,80 € 2799281 ¢ 25.549,39¢€ 33.02955 €
BENEFICIO NETO 13.148,58 € 55.559,40 € 8397843 € 76.648,16 € 99.088,66 €
Flujo de Caja Operativo 14.306,80 € 83.014,78 € 111.433,81 € 104.103,53 € 126.544,03 €
oo o TR
INVERSION SOFTWARE 137.276,88 €
Venta de la mdquina
Beneficio / Pérdida de la Venta
Impuestos de la Venta de la Miquina
Flujo de Caja del CAPEX -13?.275:33 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Flujo de Caja Libre de la Compafiia -137.276,88 € 14.306,80 € 83.014,78 € 111.433,81 € 104.103,53 € 126.544,03 €
- [ ]
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Finalmente, en esta grafica se veria resumido el resultado del beneficio neto de la cuenta de
pérdidas y ganancias:

BENEFICIO NETO
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Por ultimo, el proyecto no considera necesario la realizacion del TIR, VAN o Payback ya que
No es necesaria una gran inversion para dar vida al proyecto y darian como resultado unos

datos adulterados y poco fiables.



"'»» LEGAL

Al ser Madrid una ciudad estratégica, debido a la presencia de la sede de Laliga, la RFEF,
agencias, marcas, etc, se ha determinado Madrid como lugar de constitucion.

Para elegir la forma juridica, es necesario evaluar y analizar todas las posibles alternativas que
existen en la legislacion. Para ello, se extrajo informacion en forma de tablas de la pagina web
del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, que recopila las caracteristicas basicas de las
distintas formas posibles.

Tras evaluar todas las opciones posibles, se ha determinado que la forma juridica mas adecuada
para la creacidn del proyecto seria una Sociedad de Responsabilidad Limitada, la cual, se rige
por Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio, por el que se aprueba el texto refundido de la
Ley de Sociedades de Capital.

Para su constitucion sera necesario un capital aportado por los socios de 3.012 euros, ya que, es
el minimo necesario para poner en marcha la sociedad. (Art. 4 Real Decreto Legislativo 1/2010,
Ley de Sociedades de Capital, BOE).

Ademas, el capital sera desembolsado en su totalidad en el momento de la constitucién (Art. 78
Real Decreto Legislativo 1/2010, Ley de Sociedades de Capital, BOE), y estara dividido en
aportaciones igualitarias por los cuatro socios.

Licencias y Derechos.

Segun la “Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacion y de
comercio electrénico”, al operar a través de una plataforma, se debera cumplir con la LSSICE y
la LOPD que obliga a tener en la web un aviso diciendo quién es la sociedad que esta detras de
la web, la politica de privacidad, el uso de cookies e informacion detallada sobre los
precios y la adquisicion del servicio cuando se realiza.

Por otro lado, serd necesario obtener el Certificado SSL "Secure Sockets Layer" , el cual, es un
protocolo de seguridad que usan principalmente los navegadores y los servidores web para
ayudar a los usuarios a proteger sus datos durante las transferencias.

Ademas de los derechos de autor, se quiere aumentar la proteccion que otorga la Ley de
Propiedad, inscribiendo la idea en el Registro de la Propiedad Intelectual. La normativa
aplicable al registro de la propiedad intelectual se encuentra en la “Ley de Propiedad Intelectual
1/1996” y esta regulado por el “Real Decreto 281/2003, de 7 de marzo, por el que se aprueba el
Reglamento del Registro General de la Propiedad Intelectual”.

Por ultimo, se ha decidido registrar la marca para tener los derechos de uso y de exclusividad de
nuestra marca y logo. La normativa aplicable se recoge en la ley 17/2001 de 7 de diciembre de
Marcas y en el Real Decreto 687/2001 de 12 de julio. Tras la pertinente comprobacién a niveles
nacional en la Oficina Espafola de Patentes y Marcas (OEPM) y a nivel europeo en la Oficina de
Armonizacion del Mercado Interior (marcas, modelos y dibujos — OAMI), hemos podido
comprobar que la marca no esta en uso y por tanto, procedemos a su registro.



Dominio Web

La ICANN es la empresa que se encarga de regular y asignar los nombres de dominios que no
estan vinculados a un pais en especial. “.com”. Para ello, el registro del dominio
(www.laligacore.com) se realizara a través de dominio.com, lo cual supondra un coste de 14,95€.

> PLAN DE CONTINGENCIA

En caso de que la propuesta realizada a LalLiga no sea aceptada por su parte, se ha
contemplado una alternativa para poder implementar el proyecto. El proyecto considera que la
probabilidad de que LalLiga rechace el proyecto es baja e inusual, ya que LaLiga Core nace para
aportar valor y diferenciacion a la propia Liga, a través de la mejora de la imagen de sus
jugadores y por ende la de los clubes, aportando una mayor visibilidad al conjunto global de
operaciones. Sin embargo, se considera importante contar con una alternativa en caso de que el

proyecto no salga adelante a través de Laliga.

La alternativa que se considera es implementar el proyecto a través de la AFE, Asociacion de
Futbolistas Espafioles. La AFE se define como una asociacién al servicio del colectivo de
futbolistas, velando por el normal desarrollo de su carrera futbolistica y defendiendo y
garantizando sus derechos, transmitiendo los valores deportivos a sus afiliados asi como a la
sociedad y siempre preservando los intereses de los futbolistas.

Por ello, como la plataforma tiene el objetivo de aportar valor y generar interés a los futbolistas,
se considera que la plataforma va en consonancia con los objetivos de la AFE, por lo cual seria
una muy interesante alternativa en caso de que el proyecto no pueda ser implementado a través

de Laliga.

Otra posible alternativa, seria proponer el proyecto a la Real Federacion Espafola de Futbol, y
gue su implementacion fuese en las ligas de 1RFEF, 2RFEF y Primera lberdrola.


http://www.laligacore.com/
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70000 ANEXO

Aqui se recogen todos los planteamientos previos a la realizacion del proyecto que
sirvieron para encontrar el enfoque correcto y crear un proyecto consolidado.

PROPUESTA INICIAL EN LA FASE O

KEY PARTNERS:
« ADO (ASOCIACION DE DEPORTES OLIMPICOS)
o La Liga Sports (ayuda deportes minoritarios)
» LaLiga (en caso de que queramos hacerlo de los deportistas de la Liga)
o CSD (consejo superior de deportes)

KEY ACTIVITIES:

Actualizacion continua de la plataforma

Continuo contacto con las marcas y agencias para que den el paso de usar la plataforma
Ofrecimiento de asesoria de Redes Sociales a los deportistas que lo soliciten
Intermediacion entre Patrocinadores y Patrocinados

KEY RESOURCES:
Informacion publica de los jugadores (Transfermarkt)

COST STRUCTURE:
Inversion inicial en la plataforma
Mantenimiento de la plataforma (Tanto el personal para actualizarla, como el software)

VALUE PROPOSITIONS:
» FACILITAR BUSCA DE PATROCINIOS
« OFRECER NUEVAS VIAS DE NEGOCIO TANTO A PATROCINADORES COMO A

PATROCINADOS

CUSTOMER SEGMENTS:

Deportistas de Alto Nivel (DAN)

Futbolistas de La Liga (Agencias de representacion)
Marcas

Agencias de patrocinio

REVENUE STREAMS:
« MODELO “FREEMIUM” (app basica gratuita, mensualidad para obtener todos los beneficios
posibles de nuestra app)
« ANUNCIOS EN LA APP
« COMISION POR PATROCINIO LOGRADO (esto no es seguro)
» Cuota de los servicios de asesoria (si decidimos cobrarlo)




OBJETIVOS ESTRATEGICOS PRINCIPALES EN LA FASE 0

Enfoque Deportistas de Alto Nivel:

Poder ofrecer mayor visibilidad y ayudar a estos deportistas para que puedan acceder a
patrocinios

Posicionamiento de la plataforma como referencia para las marcas y agencias en la
busqueda de deportistas a los cuales patrocinar

Tendriamos que tener de partner al CSD para que pudiera darnos autorizacién para el uso
de datos de sus deportistas (DAN y ADO) para crear valor para sus deportes y el deporte
nacional.

Potenciar aquellos deportistas que son de alto rendimiento pero no han adquirido una beca
ADO, para ayudarles a alcanzar medallas y buenas posiciones en el deporte olimpico.

El objetivo es ayudar al CSD y al deporte nacional

Ademas podremos abastecer de datos de la situacion de sus deportistas al CSD para que
tenga una visiébn mas clara del estado de financiacion y patrocinio de sus deportistas de alto
nivel.

El CSD podria financiarnos parte de la plataforma.

Enfoque Deportistas de La Liga: “La liga por los deportistas y clubes mas necesitados”

A La Liga le presentamos una herramienta para el jugador, para la liga, mejoramos
posicionamiento, educacional (compromiso de la liga con los datos y visual).

Queremos ayudar a la transformacion digital para que ellos puedan sacar ventajas sin dejar
de hacer su deporte

Ayudar a mejorar el alcance de sus perfiles en redes sociales para que tanto el deportista
como La Liga tenga mas visibilidad y alcance.

Hacer un proyecto de ser la primera liga del mundo que ayuda directamente a sus jugadores
para crear valor y mejorar su marca personal en el camino a la transformacion digital.
Ademas, como les estamos ayudando, les ofreceremos la plataforma donde puedan poner
sus datos y valores para que sea como un escaparate para las marcas y agencias.

Al asociarnos con La Liga, los jugadores tienen una entidad por encima de la cual se pueden
fiar y que les est4 ayudando.

Poder centrarnos en aquellos jugadores que vienen de categorias inferiores o de menor nivel
para poder ayudarles para que accedan a las marcas y agencias.

Potenciar al deportista, ayuda gratuitamente para tener jugadores mas potentes

La propia Liga tiene sus propios sponsors, esos necesitan marcas, necesitan asociarse a
jugadores de La Liga.

Abastecer a los jugadores con sus highlights y videos para que puedan subir contenido.

Campafas como ver que jugadores han crecido mas en valor de mercado o en nimero de
seguidores.
Nivel comercial, jugadores con influencers.

La Liga nos podria financiar la plataforma ya que estamos creando valor directamente a La
Liga, generamos datos que La Liga puede cruzar y ademas se quedarian un porcentaje de
cada acuerdo de patrocinio que sea a través de la plataforma.



DIMENSION DEL PROYECTO EN LA FASE O
Enfoque Deportistas de Alto Nivel:

» En este enfoque la dimension del proyecto es a nivel nacional ya que el CSD abarca una
media (2011-2020) de 4.563 deportistas reconocidos como Deportistas de Alto Nivel en
Espafa. Dentro de estos 4.563 deportistas hay de media 352 deportistas incluidos en el
programa ADO, que son aquellos que han sido becados.

« La dimension del proyecto es tener una plataforma que pueda abastecer a todos los
deportistas posibles, de marcas que quieran contar su historia de valores a través del

deporte.

» Plataforma Unicamente destinada para las marcas y agencias

Enfoque La Liga:

« CORE DE NUESTRO NEGOCIO: crezca el atractivo de los jugadores de la liga
» Primer objetivo, que crezca el atractivo de las cuentas de los jugadores de LA Liga

» La dimensién de este proyecto es a nivel de La Liga donde abordaremos un total de 512

jugadores de primer nivel.

» Posibilidad de creacién de NFT, a raiz de la subida de seguidores porque los derechos los
tiene La Liga

» Plataforma destinada en la parte premium a marcas y agencias, y por otro lado parte
freemium de datos que puede sacar nuevos productos La Liga, o una plataforma donde
vayan las nuevas generaciones a buscar datos de los nuevos jugadores o deportistas.
Acercas al jugador al pablico y nuevas generaciones.

» El proyecto es escalable dentro de la estructura de La Liga, a poder ampliar la plataforma a
Segunda Division, a los Esports, y también a La Liga Genuine.

« También planteamos poder hacer la plataforma para incluir a deportistas histéricos de la
Liga, para que una vez acabada su carrera La Liga pueda seguir creando valor a ellos y
consiguiendo acuerdos de patrocinio.

» Aplicable también como proyecto de La Liga Sports y llevarlo a los deportes minoritarios,
como pueden ser los deportistas de alto nivel del CSD.

MARKET RESEARCH EN LAFASEO

Actualmente, tras la pandemia del COVID-19, uno de los sectores, en el ambito deportivo, mas
perjudicados, ha sido la inversion en patrocinio. Esto se debe principalmente a que, con la
suspension de las competiciones deportivas, las empresas se han visto obligadas a revisar
muchos contratos. Por ejemplo, Nike recortd durante la pandemia un 33% de su inversion en
marketing durante los meses de junio y agosto.



Sin embargo, como indica el “Barometro de Patrocinio Deportivo 2021", elaborado por SPSG
Consulting, el patrocinio deportivo se ha levantado después del parén pandémico y se prepara
para un 2022 de crecimiento. Ademas, también indica que un 43% de las marcas patrocinadoras
aumentaran en 2022 su inversion en derechos de patrocinio, y un 50% que mantendran el nivel
de inversidn en relacion al afio pasado. Por otra parte, considerando la inversién en activacién de
patrocinio, el 50% afirma que aumentara en relacion a 2021 y un 38% que mantendra su nivel de
inversion en activacion de patrocinio en 2022.

Entre los objetivos que explican el interés en patrocinar eventos, clubes o deportistas, un 81%
indica obtener mayor visibilidad de marca, seguida de un 50% que sefiala una asociacion a
valores y un 42%, conseguir mayor prestigio. Los incentivos fiscales apenas alcanzan el 2,15%.

Por otro lado, segun el Informe Deportivo de Nielsen, se calcula que la inversién en patrocinio en
los deportes femeninos ha aumentado un 146% de un afo a otro, frente a la subida del 27% en
2020. Esto se debe, principalmente, a que cada vez se retransmiten mas deportes femeninos,
por lo que existen mayores oportunidades para la inversién en patrocinio de deportes femeninos.

Ademas, segun este informe, en 2021 se anunciaron publicamente 2254 acuerdos de patrocinios
de deportes electronicos a nivel global, en comparacién con los 1785 de 2020, lo que hace que
este sea uno de los segmentos que mas rapido estan creciendo en el sector del entretenimiento
global. En el dltimo afio, la aficibn femenina a los deportes electronicos aumenté un 19 %,
mientras que la masculina experimento una subida del 12 %.

En cuanto a la inversion en el patrocinio deportivo de las empresas de blockchain, se espera que
en 2026 dicha inversién alcance los 5000 millones de délares en 2026, lo que significa un
aumento del 778% en el patrocinio deportivo de las marcas de criptomonedas, blockchain y NFT.
“Estamos viendo que el sector de los criptoactivos esta creciendo y que los responsables de
marketing de las principales compafias de la industria buscan entender cémo optimizar al
maximo la inversién de patrocinios deportivos mientras mejoran sus interacciones con su base
de fans”, explica Oscar Iranzo, director comercial para Espafia y Portugal de Nielsen Sports.

Por otro lado, en cuanto a los deportistas olimpicos espafioles, segun la tabla de deportistas
ADO, en el afio 2020, alcanzaban una cifra de 360 deportistas entre los diferentes deportes.
Destacan principalmente en Hockey, con una totalidad de 56 deportistas olimpicos, o en natacion
con 58 deportistas. Estas cifras nos indican que existen muchas oportunidades de inversion en
patrocinio en el ambito de deportistas olimpicos, ya que, gran parte de ellos, se encuentran sin
patrocinadores individuales.

Lo mencionado anteriormente, refleja la cantidad de deportistas olimpicos espafioles que se
encuentran registrados en la Asociacién de Deportes Olimpicos, sin embargo, consideramos que
podemos llegar a un publico aun mayor. Por ejemplo, en la tabla de deportistas de Alto Nivel
(DAN), podemos encontrar una cantidad total de 5.483 deportistas de alto nivel entre los
diferentes deportes.

Por otro lado, centrandonos en La Liga, en la cual, englobamos tanto Laliga Santander, LalLiga
Smartbank, eLaliga Santander y LaLiga Genuine.



En primer lugar, la cuantia de jugadores que queremos englobar en nuestra plataforma son,
principalmente, las ligas citadas anteriormente. Por un lado, Laliga Santander registra
actualmente 511 jugadores, LaLiga Smartbank cuenta con 563 jugadores, 462 LalLiga Genuine.

En cuanto a la eLaliga Santander, actualmente acumula una “fan base” de 245.000 seguidores y
segun Alfredo Bermejo, director de Estrategia Digital de Laliga explica que la evolucion del
torneo “ha sido brutal” desde que arrancé su andadura en el curso 2017-2018. “De empezar con
una participacion de diez clubes, hemos pasado a contar actualmente con 38, gracias a que esta
es la primera temporada en la que todos los equipos de LalLiga SmartBank se han incorporado a
elLalLiga Santander”. Por ejemplo, el torneo Virtual LaLiga eSports Santander de la temporada
2019 atrajo a mas de 2,8 millones de espectadores, ademas de atraer a un gran nimero de
patrocinadores y ha proporcionado una estructura profesional a mas de 13.000 jugadores.

Por lo tanto, creemos que elaliga Santander debera estar incluida en la plataforma, ya que, ha
mantenido un crecimiento constante desde su nacimiento en el curso 2017-2018. Una cifra a
tener en cuenta es que, eLaliga Santander ha pasado de realizar seis programas en tres meses
a 19 en cinco, con 342 partidos de liga regular y una final.

ANALISIS INTERNO

Recursos Tangibles. Se trata de aquellos facilmente medibles y evaluables dentro de la
empresa.

Recursos Financieros:
» Enfoque La Liga:

Al colaborar con La Liga asocidndose con su abanico de proyectos, la financiacién es parte de la
unién, por lo que la mayor parte de recursos financieros provendran de La Liga, que ademas
supervisara las decisiones a tomar

» Enfoque Deportistas de Alto Nivel:

En el supuesto de colaboracién con el CSD, serd este mismo el que nos proveera de buena
parte de la financiacion, llevandose en contraprestacion parte de las ganancias de la empresa,
puesto que en caso de una union de lazos fructifera, ambos seran socios del proyecto.

Recursos Tecnoldgicos:

El capital humano de la empresa lo conforman los miembros creadores del proyecto, que aportan
el “know how” para llevarlo a cabo, asi como las innovaciones una vez se haya iniciado la puesta
en marcha.

A su vez, la asociacion tanto con La Liga como con el CSD, teniendo en cuenta ambos enfoques,
afiadirian valor humano, puesto que los conocimientos de los trabajadores de ambas empresas
implican una mayor cantidad de este tipo de recursos.

Estos recursos son realmente importantes porque suponen el germen de la idea y su desarrollo -

posterior, la empresa depende de ellos para sobrevivir y evolucionar. .






