Eficiencia de inversiones:
Informe musica vs futhol

Fecha de informe

OﬂStl'Otegglm“l Abril 2025




onstrategy ==

1 4
I |
ndice

Introduccion
Atencion o Relevancia: dosfactores diferenciados

Futbol vs misica en patrocinio ¢qué interesa mas a las marcas?
Caracteristicas en comun: Alcance internacional en los momentos de ocio
Spotlight: Atlético de Madrid

Estrategias de Patrocinio: Evaluacion y Activacion
Analisis de opciones de patrocinio por pais

Conclusiones

Sobre OnStrategy

Contacto

Eficiencia de inversiones: Informe miisica vs fiithol-abril 2025

n
16
19
29
33
34

2



onstrateqy ==

— [ntroduccion

Entrar en el patrocinio del ocio, impli-
ca decidir no solo el qué y el cuando
sino también el como: todas las activa-
ciones en torno a los contratos de pa-
trocinios que no siempre acaban eje-
cutandose quedandose incluso en un
mero acto presencial en redes sociales
cuando la idea era generar comunidad.

Siendo un touchpoint de marca, esta
exposicion de la misma debe estar cal-
culada al milimetro no solo antes sino
despues de dicha exposicion, midien-
do el impacto no sélo de manera de-
clarativa sino con un rastreo de IA

Muy afectado durante la pandemia. el mer-
cado de patrocinios ofrecealas marcas, cu-
yos touchpoints estan ya saturados o con
escasez de puntos de contacto en susector
de actividad. la posibilidad de relacionar-
se con sus audiencias con la eficacia que
necesita aprovechando la internacionali-
dad o multi mercado de ambas opciones.

Este informe de OnStrategy Espana
detalla las oportunidades reales para
las marcas en estos dos pilares funda-
mentales, analizandc Espafa y otros
paises europecs como Reino Uni-
do. Alemania, Francia, ltalia y Portugal

"El futhol contintia siendo el espectaculo de masas por excelencia en Espaia,
con una capacidad de captacion de atencion que alcanza al 85% de la
poblacion, frente al /7% de lamuisica. Sin embargo, en términos de relevancia
emocional, la musica supera al futbol (86% vs. 79%). Este contraste nos
recuerda que la efectividad del patrocinio no depende Unicamente del
alcance, sino de entender que touchpoints activan realmente la conexion con
el consumidor y como se integran en la estrategia global de marca para
maximizar |a eficiencia del presupuesto.”

Teresa de Lemus, Associate Partner OnStrategy Espana
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— Atencion o Relevancia:

dos factores diferenciados
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— Futbol vs miisica en
patrocinio

¢queé interesa mas a las marcas?
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Caracteristicas en comiin:

Alcance internacional en los momentos de ocio

L atractivo del patrocinio del futbol y de

la musica radica en introducirse en la
vida de la gente en un momento de diver-
sion y ocio. El reto es ser percibido como
positivo, bueno, agradable, divertido, re-
lajado ademas de familiar y amigo por el
mero hecho de estar compartiendo un
momento de ocio y diversion juntos. A es-
tos valores se les anadirian los de la marca
que muchas veces simplemente necesi-
ta estar. pero otras necesitan destacar.

La cantidad de logos. imagenes, im-
pactos visuales a los que la audiencia
esta expuesta nos llevaria a pensar que
quiza el interes de las marcas conquis-
tara otros momentos de ocio como son
los vigjes. los hoteles, los restaurantes,
o incluso los cocineros, sobre todo si
hablamos de un mercado tan sensi-
ble a la gastronomia como el nuestro.

El atractivo del patrocinio del futbol v de la musica radica en

introducirse en la vida de [a gente en un momento de diversion y ocio.
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Spotlight:

Atlético de Madrid &

Seleccion de patrocinios y criterios estratégicos

* ;Cuales son los principales criterios
quesigue elAtleticode Madridalahora
de seleccionar sus patrocinadores?

Creemos en un equilibrio entre las cate-
gorias en las que compiten nuestros part-
ners, la propia marcd en si, la capacidad
de activacion que hace elevar al club y
sus dficionados mediante contenidos y
experiencias, y las propias necesidades
estructurales del club.

+ ;Cémo identifican las marcas que
mejor encajan con la imagen y los
valores del club?

Tiene que haber un encaje natural entre

nuestros partners y lo que proyectamos
nosotros. Tenemos un ADN muy solido y

definido que supone una gran oportu-
nidad para las marcas que comparten
nuestra forma de entender la vida, y cree-
mos que las marcas con las que nos re-
laciohamos comparten esos valores que
nos definen.

* Como ha evolucionado la estrategia
de patrocinio del club en los ultimos
anos? ;Se han producido cambios
en los sectores mas interesados en
patrocinar futbol?

Efectivamente, se ha dado una evolu-
cion en la estrategia de patrocinios del
club, que pasa principalmente por una
vision mas cualitativa y no tan cuantita-
tiva, construyendo una piramide de mar-
cas mas robusta, y con una vision mas
internacional. En este cambio ha sido muy
importante seguir contando con marcas
gue nos apoyaban ya desde hace muchos
anos, y que a dia de hoy estan ilusionadas
con el futuro que tenemos por delante.

Respecto a sectores, toda la parte de

Web 3.0, NFT y demas activos digitales
son los que mas fuerte han irrumpido en el

Se ha dado una evolucion en la estrategia de patrocinios del club, que pase

principalmente por una vision mds cualitativa y no tan cuantitativa, construyendo
una piramide de marcas mas robusta, y con una vision mas internacional.
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mundo del futbol, tratando de democra-
tizar la experiencia de los daficionados en
todos los rincones del mundo sin impor-
tar las barreras geogrdficas, algo que hoy
es posible gracias a los enormes avances
técnicos.

* ;Cuales son los sectores que mas
interés han mostrado en patrocinar al
Atlético de Madrid en los ultimos anos
y por qué?

Somos una entidad muy atractiva para
todo tipo de productos y servicios gracias
a la capilaridad natural que trasladamos
desde el club. Aerolineas, bebidas ener-
geticas, buscadores online.. Es muy im-
portante para nosotros que las empresas
nos consideren una herramienta util en
sus planes de marketing, y que gracias a
su gsociacion con nosotros, cumplan los
distintos objetivos que puedan tener defi-
nidos.

Tendencias y evolucion

* /Queé tendencias emergentes en
patrocinio deportivo estan siguiendo
con mayor interés en el Atlético de
Madrid?

La sinergia entre distintos intereses de
las personas propone un campo muy fer-
tit aun por explorar. No creemos que haya
que catalogar a las personas solo por si
les gusta el futbol, el Atleti o no, buscamos
que mas les gusta ademas del Atleti, para
poder juntar esos intereses, Asi llegas a
formulas muy enriquecedoras como fut-
bol mas musica, futbol mas gastro, futbol
mads cine...

* ;Como creen que evolucionara la
relacion entre marcas y clubes en los
proximos anos?

En nuestro caso mantendremos esa
mentalidad de autenticidad y respeto a lo
que hos ha ayudado a ser lo que somos,
ilusionados por los éxitos deportivos que
esten por venir y por la pasion con la que

lodos los atleticos vivimos lo que hace-
mos. Quien entienda la vida de la misma
manera, serd siempre bienvenido al Atleti,

Aprendizajes del pasado

* ;Que aprendizajes clave han extraido
de colaboraciones pasadas en
materia de patrocinio?

La importancia de ser fieles a unos valo-
res, no tratar de impostar nada, ser auten-
ticos. Esa es la base de todo. A partir de
ahi, hemos aprendido a tener una exigen-
cia profesional con la que asumir nuevos
retos, siempre tratando de ser faro de ten-
dencia en materia de patrocinio y marke-
ting deportivo.

* ;Ha habido algun tipo de alianza que
no haya funcionado como esperaban?
¢Por que?

Como todo en la vida, ha habido histo-
rias que no han sido casos de éxito, pero
que siempre deben servir de aprendizaje
para no repetir errores en el futuro.

A

-'f \ '..el‘-_
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Innovacion vs. continuidad

* En términos de estrategia de
patrocinio, ;prefieren mantener una
linea continuistaoexplorar propuestas
mas rompedoras e innovadoras? ;Por
que?

Apostamos mas por explorar nuevos li-
mites, nos gusta ser pioneros e innovado-
res. Como club lo hemos hecho siempre,
y en materia de patrocinio es un mantra
que nos repetimos frecuentemente. Esta
forma de ser nos ha acercado a marcas
iconicas que no trabajaban los patroci-
nios de futbol (como Red Bull o Google
Cloud), y a activaciones que han resulta-
do referentes por lo diferenciales que han
sido, comoe poner a nuestros jugadores a
cantar para Mahou o a cocinar para Tan-
queray 0,0.

+ ;Cémo equilibran la tradicion del club
con la necesidad de innovar en sus
acuerdos de patrocinio?

Va muy de la mano este espiritu inno-
vador que acabamos de comentar con la
tradicion del club, por lo que es una for-
mula en la que nos sentimos muy como-
dos. Somos conscientes de nuestra histo-
ria, y precisamente por eso nos retamos
d seguir siendo referentes en como hace-
mos las cosas. Esto se aprecia en fodas
las areas del club, desde como anuncia-
mos fichagjes a las campanas de publici-
dad, pasando por nuestra oferta en Hos-
pitality VIP..

Valoracidn de los patrocinios con marcas del sector de
la musica

+ /En qué medida considera que el
patrocinio de una marca musical
podria aportar valor a la experiencia
de los aficionados del Atletico de
Madrid?

Como comentabamos antes, a los dfi-
cionados del Atleli les gustan mas cosas

ademas del Atleti, y la musica es una de
esas grandes pasiones. Por lo que en el
momento en el que unes ‘su’Atleti con una
accion musical que les vincule emocio-
nalmente, se abren muchas posibilidades
de generar experiencias y recuerdos muy
especiales. Cualquier marca de la indus-
tria musical que entienda esto y confie en
el cruce de audiencias para construir sus
objetivos y hablar a una audiencia mas
amplia, cuenta con nosotros como part-
ner ideal.

Cualguier marca de la industria musical
que entienda esto y confie en el cruce de

audiencias para construir sus objetivos y
hablar a una audiencia mas amplia, cue
con nosotros como partner ideal.

« /Hay algun caso de éxito de
activaciones con marcas del
sector musical dentro del club?
En caso afirmativo, ;como mide
el club el impacto de este tipo de
colaboraciones en téerminos de
engagement y conexiéon con la
aficion?

Recientemente hemos sdcado de la
mano de Mahou un concurso de talen-
to musical, con participacion de artistas
emergentes de todo el mundo que buscan
tener una posibilidad de exposicion glo-
bal de la mano del club. Para Mahou sirve
como redfirmacion de ese cruce de pdsio-
nes de sus consumidores, y a nosolros nos
permite hablar de futbol y del Atleti desde
una optica mucho mas ‘mainstream’,

El exito de esta experiencia en el que
nuestros jugadores del equipo masculi-
no y femenino salen cantando no se hizo
esperar, convirtiendose en contenidos vi-
rales en redes sociales, con gran reper-
cusion en medios y alta participacion de
artistas emergentes. Y aun tenemos mas
sorpresas que estan por salir.
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Valoracion de los patrocinadores y touchpoints clave

* Desde la perspectiva del club,
cque valoran mas las marcas que
patrocinan al Atlético de Madrid en
términos de retorno de inversion y
asociacion con la marca?

Creemos que hay un equilibrio entre
ambos factores. Logicamente una mar-
ca busca un ROl con cualquier accion de
patrocinio que desarrolle, y desde el club
ofrecemos unos datos de los que nos sen-
timos muy orgullosos, pero todo supedi-
tado a esa asociacion de valores que des-
encadena que se establezca esd relacion
de partnership’

* ;Cuales son los touchpoints mas
efectivos paraque las marcas generen
impacto a traves del patrocinio en el
Atlético de Madrid?

Cada marca tiene unas necesidades, lo
bueno es que el abanico de 'touchpoints’
del club es amplio y cubre todas ellas.
Tanto la marca que quiere contenido y
busca su hueco en Youtube, como aque-
lla que quiere asociarse a la audiencia
mads joven y se centra en TikTok, como la
que busca experiencias en el estadio y se
centra en el aficionado que viene al parti-
do.. Las opciones son amplias y tratamos
de hacer un fraje a medida a cada patro-
cinador, para que a final de temporada
haga balance y vea que los objetivos y ne-
cesidades que tenia en sus planes se han
cumplido gracias a su vinculacion con el
Atletico de Madrid.

Cada marca tiene unas necesidades,
lo bueno es que el abanico de
‘touchpoints’ del club es amplio vy
cubre todas ellas. Las opciones son
amplias y tratamos de hacer un
traje a medida a cada patrocinador,
para que a final de temporada haga
balance y vea que los objetivos
y necesidades que tenia en sus
planes se han cumplido gracias a su
vinculacion con el Atletico de Madrid.
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* ;Como ha cambiado la forma en que
las marcas activan sus patrocinios
dentro del club en los ultimos anos?

Ha habido una evolucion paralela a la
propia evolucion del club, que aplica a to-
das las esferas. Desde la fanzone que te-
nemos en el Riyadh Air Metropolitano, que
permite numerosas acciones ‘adhoc’ si lo
comparamos con las posibilidades que te-
niamos anteriormente en el Vicente Calde-
ron, a todos los escaparates digitales que
hace anos no existian, el acceso a jugado-
res y el tipo de rodajes que hacemos con
ellos.. Se ha mejorado mucho tanto en las
acciones como en la forma de llevarlas a
cabo.

Medicion y efectividad del patrocinio

+ ;Cuales son las metricas clave que
utilizan para medir la efectividad de un
patrocinio en el Atlético de Madrid?

Tenemos un equipo especificamente
dedicado a la medicion mas cuantitativa
de la presencia de las marcas, con herra-
mientas que permiten hacer seguimiento
del branding generado en los partidos,
redes sociales, sala de prensa, medios de
comunicacion.. Esos datos objetivos fia-
bles nos dan mucha solvencia a la hora de
establecer las conversaciones de final de
temporada con los patrocinadores en las
que hacemos un balance de los resulta-
dos,

* ¢.En quée medida los touchpoints
digitales han ganado relevancia en la

medicion del impacto del patrocinio
en el club? ;Y lalA?

Se rastrea logicamente toda la presen-
cia digital, no solo en las redes sociales del
club, sino tambien en las de los propios ju-
gadores, que hacen de forma constante y
natural de altavoz de las marcas que estan
implicadas en su dia a dia.

Uportunidades v desafios

* Desde el punto de vista del club, ;que
echais en falta en el ecosistema actual

de patrocinios deportivos?

Creemos que las nuevas herramientas
digitales y la capacidad de hipersegmen-
tacion son un valor cualitativo enorme a la
hora de llegar a las audiencias, y que es un
mundo que esta naciendo y al que le que-
da mucho recorrido atin.

Tambien creemos que aun estamos en
un periodo en el que se esta asimilando
que el futbol va mas alla del terreno de
Jjuego y que supone una gran plataforma
de creacion de ocio y entretenimiento. Los
gue antes lo asuman, lo entiendan y lo gje-
cuten, se adelantaran al resto para benefi-
ciarse de estas ventajas.

+ -;Qué tipo de marcas o sectores les

gustaria atraer como patrocinadores
en el futuro?

A loda aquella marca que comparta

nuestros valores y nuestra forma de afron-
tar los retos.

Apostamos mas por explorar nuevos limites, nos gusta ser pioneros e innovadores.
Comoclub lo hemos hecho siempre, y en materia de patrocinio es un mantra que nos
repetimos frecuentemente. Esta forma de ser nos ha acercado a marcas iconicas

que no trabajaban los patrocinios de futbol (como Red Bull 0 Google Cloud), y a
activaciones que han resultado referentes por lo diferenciales que han sido, como
poner a nuestros jugadores a cantar para Mahou o a cocinar para Tanqueray 0,0.
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Estrategias de Patrocinio:

Evaluacion y Activacion
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~ Analisis de opciones
de patrocinio por pais
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Itaha B
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— Sobre OnStrategy

Sobre OnStrateey Brand Value Management

OnStrategy., especialistas en la medicion de touch-
points y su impacto en el valor de marca. ofrece servi-
cios de analisis que permiten a organizaciones de to-
dos los sectores tomar decisiones estratégicas y tacticas
con confianza, cumpliendo con las normas ISO 10668
e ISO 20671 en la valoracion y evaluacion de marcas,

Fundada en 2009, OnStrategy es una consultora muiltidis-

ciplinaria lider en la creacion, construccién y optimizacion
del valor economico y financiero de negocios y marcas.

Nuestra ventaja competitiva se basa en un enfoque
practico y accionable que integra cada punto de contac-
to de las marcas con sus diferentes clusters y stakehold-
ers, priorizando siempre el valor y la energia de la marca.

Empleamos metodologias y herramientas independi-
entes, reconocidas y certificadas, para maximizar el val-
or de los activos tangibles e intangibles de nuestros cli-
entes. Con un compromiso hacia una relacion continua
y una capacidad unica para adaptarmos a las necesi-
dades especificas del mercado, OnStrategy se posicio-
na como un socio estratégico tanto en la fase de toma
de decisiones como en su posterior revision y mejora.
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— Gontacto

Teresa de Lemus

Associate Partner OnStrategy Espana.
teresa.delemus@onstrategy.comes

(Y +34 654 481043

1. Lomunicacion

comunicacion@onstrategy.comes
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Pliego de descargo

OnStrategy ha producido este informe con un analisis
independiente e imparcial. Los valores derivados y las
opiniones presentadas en este estudio se basan en
calculos scbre datos tomados de informes disponibles
publicamente, y estudios de mercado propios.
OnStrategy no acepta ninguna responsabilidad y no sera
responsable en caso de que la informacion disponible
publicamente en la que se confie posteriormente
sea inexacta. Las opiniones y el analisis financiero
expresado en el estudio no deben interpretarse como
una inversion o asesoramiento comercial. OnStyrategy
no tiene la intencion de que se confie en el estudio
por ningun motivo y excluye toda responsabilidad
a cualguier organismo. gobierno u organizacion.

Los datos presentados en este informe forman
parte de la base de datos de OnStrategy. no deben

utiizarse en parte o en su totalidad para ningun
proposito comercial o técnico sin el permiso por
escrito de OnStrategy Brand Value Management.
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