Triari de Tarrugona
Dissabte. 3 de juny de 2006

Puesto de venta de productos del Nastic frente al Nou Estadi.

CIFRAS

Para no dormir. Para sonatr...

Un Nastic

en Primera Division
obliga al club

a triplicar

su presupuesto.
Los ingresos

por derechos

de television son los
gue mas creceran.
Le sigue

el taquillaje.

Se abren nuevas
oportunidades

en merchandising y
llegan ofertas para
patrocinar la
camiseta.
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Cuando el Cadiz subid a Primera
Divisidén la pasada temporada, el
club triplied su presupuesto para
alrontar las exigencias econémi-
cas de la nueva categoria. De
unos ingresos de 4,7 millones de
euros en la temporada 2004-2005
paso a casi 17 millones de euros
en la presente temporada 2005-
2006.

Los ingresos por derechos de
television fueron los que mds
crecieron. De representar el 23,6
por ciento del presupuesto, pa-
saron a suponer un 37,5 por cien-
to, con un incremento del 473
por ciento respecto al ano ante-
rior. Con todo, los abonos y el ta-
quillaje siguieron concentrando
una parte sustancial del presu-
puesto —un 46 por ciento, con un
alza del 271 por ciento—, mientras
que la publicidad por vallas y el
merchandising aportd el resto.

El del Cadiz es un modelo de
destion economica que tende
hacia lo que el japonés Kimio Ka-
se, profesor del Center for Sport
Business Management (CSBM)
de la escuela de negocios IESE
define como «modelo inglés»

Desde este centro de investiga-
cion especializado en la forma-
cidn de gestores de entidades de-
portivas se ha elaborade una
matriz que distingue lres gran-
des modelos de gestidon econd-
mica en los clubes de fiitbol eu-
Fopeons.

Alemadn, italiano o inglés
«Tenemos ¢l modelo de clubes
alemanes —explica Kase—, donde
el presupuesto depende mayori-
taviamente del merchandising y
la venta de camisetas. Después
esta el modelo italiano, donde la
mayoria de los ingresos llegan
por el cobro de derechos de tele-
vision. Poriltime esti el modelo
de club inglés, donde hay un
equilibrio entre merchandising,
taquillas y televisions.

Segiin Kase, «el Real Madrid es
un modelo de club aleman, de
venta de camiseta. Aunque digan
que su estrategia es la del Man-
chester United, se ve que eso no
es verdad. En el caso del Barca,
es un modelo mas ingléss.

El caso del Nastic es algo pe-
culiar. Junto al Atlético de Bil-

bao, es el inico club de 1a Liga de
Fuatbol Profesional con marca
propia en toda su linea de pro-
ductos de merchandising. La
marca Nastic reporta unos ingre-
sos al club que, previsiblemente,
tendrin un peso en el presu-
puesto de ingresos superior a lo
que aporta este capitulo en otros
clubes de dimensiones similares.

La cifra de ventas del Nastic
en productos de merchandising
—camisetas, ropa de calle, ban-
deras, bufandas, complemen-
tos..— superard esta temporada
con ereces los 300.000 euros pre-
vistos al inicio.

Linis Fabregas, director de
merchandising del club, cuenta
que la facturacion de este depar-
tamento rozo los 90.000 euros la
temporada pasada. De confir-
marse la cifra minima de 300.000
euros para la presente temporada
2005-2006, el Nastic habra incre-
mentado en mas de un 230 por
ciento el capitulo de ingresos
por este conceplo.

Fabregas prevé doblar las
ventas por merchandising el afio
que viene y cerrar la temporada
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con 600.000 euros en ventas. La
venta de camisetas deberia ser el
capitulo con mas volumen de ne-
gocio. «Caleulamos que las ca-
misetas aportan un 34 por ciento
de la facturacion. Las bufandas,
banderas y gorras aportarian un
20 por ciento, la linea de calle
un 15 por ciento y los balones
un 10 por ciento. El resto son
promociones variass, cuenta
Fabregas

Desde este departamento lie-
nen ya a punto la temporada que
llega. Esperan exprimir la venta
de camisetas de la temporada
del ascenso a Primera para inun-
dar el mercado, ya en verano,
con la equipacion de la nueva
temporada. Prevén presentar la
segunda equipacién a finales de
junio. «Sera algo espectacular»,
adelanta Fabregas. «De cada cin-
co camisetas que se venden, una
es la segunda equipacions.

Deporte o caja

;Como debe afrontar el Nastic
esta temporada en Primera Divi-
sion? Para Kimio Kase, del Cen-
ter for Sport Business Manage-




