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PATROCINIO — MAS ALLA DE LA VISIBILIDAD




PATROCINIO - “CONCEPTO”

Parte del Marketing - Mix, el Patrocinio se focaliza en la
relacion entre una marca y una propiedad
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PATROCINIO — VENTAJAS

» No- saturacion (comparado con otras plataformas
“tradicionales” de publicidad o comunicacion)

» Integrado - Holistico
> Diferenciacion
» Alineado con el “estilo de vida” de la demanda /

audiencia / fan (deporte, ocio, entretenimiento,
cultura, etc.) -> Integracion NATURAL de la marca

> No-Intrusivo

Permite la creacion de CONTENIDO
Permite el desarrollo de EXPERIENCIAS

Y VYV

INVERSION:

> DERECHOS
> ACTIVACION

PATROCINADOR PROPIEDAD
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PATROCINI

— ENFOQUE ESTRATEGICO

1. Objectives (Why?)

» Increase number of clients / customers
» Clientele loyalty

» Awareness

» Brand repositioning

» Internal communication / Motivation

» Recruitment process improvements

» B2B relationships

» New products launch

» CSR

» Distribution expansion

» New markets expansion
» Increase revenue

» Etc.

3. Asset Management (How>

3 g
STAKEHOLDERS % A IS
>
R

» CLIENT / CUSTOMER
» EMPLOYEE

» PURVEYOR

» SHAREHOLDER

» DISTRIBUTION
CHANNEL

» MEDIA w
» INSTITUTIONAL

‘Asset’

ON.;
LINE ppr
ONINAWYS

A
%,
<,
7

oR

SALES PROMOTIO

GAssets (What?)

Territory Category

(Football, (Federation,
motorsport, tennis, league, team, club,
fashion, public grass root,

transport, etc.) facilities, etc.)

Property

(team A,

competitionB,
stadium C, metro
station D, model
E, athiete F, etc.)

Right

Asset

(Branding, naming
right, promotion,

(Clinicwith the
propertyfor 3
hours, 3 times

on-line, social
media, social
responsibility,
business
generation, etc.)

advertisement at
property magazine,
vip lounge for 15
people twice peer
season, e1c.}

Af. ROO Evaluation

OBJECTIVES ¢

VARIABLES '

INDICATORS

N\

MONITORIZING g

Sponsorship awareness

50%

Brand awareness

Overall image

35% |Sustainability image

|impact’s on people life
{image_

Sponsorship Performance

Sales results

15% |Generated leads

[Invitations of clients &
prospects

Business purposes

56%

40%
30%

30%

35%

15%
25%

®
2 25
5 2 e £8
Measurement Criteria £ E B 2o
3 o o o [
|Unaided awareness compared to last elicitation 65% | X% | X% | 5
|Aided awareness compared to last elicitation 3% | X% | X% | 63
[Unaided awareness among sport interested people vs. among total e v | v | T
populaton | 3% | 2% | x% | 80 |
Aided awareness among sport interested people vs. among total i | =
|opuiation | 6% | x| X% | 87 |
Association among those aware of sponsorships vs. among total = e =
cogulatin [ 100% | X% | x| 30 |
Association among those aware of sponsorships vs. among total = | -
A | 100% | 6 | % | 90 |
Association among those aware of sponsorships vs. among total ) N
population | 100% L Ll IR il 1 12 L
[Sales of products during promotion (through sponsorship) period vs. 3% | x% | x% | 38 | 007

|during comparable_period | | | | |
|Sales results of sponsorship related products vs. comparable products | 65% | X% | X% | 41 | 0.14

|Generated leads 100% X X 96 022 | 50%

|Deals executed with clients/ prospects invited to corporate suite 100% | X% X% 57 02

Willingness to
|recommend

25%

[Willingness to recommend among those aware of sponsorships vs

100% | X% | X% | 29 | 011
|among other clients |

Total | 587 | 5% |
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| PATROCINIO — WHY?

BENEFICIOS FISCALES?

PREGUNTA: Por favor, marque los 3 OBJETIVOS que, normalmente, su empresa considera como MAS IMPORTANTES
cuando decide invertir en patrocinio (ya sea de eventos, de celebridades, de competiciones, de instalaciones y

equipamientos, de equipos, etc.)
OBJETIVOS DEL PATROCINIO
2014 2015

12% 4% Estimulacion prueba prod/servicio | 0%
0% 12% Captura datos publico objetivo | 0%
0% 0% Relacion con otras empresas patrocinadoras | 0%

40% 52% Asociacion valores
4% 4% Presentacion/lanzamiento prods/servicios | 0%
20% 12% Resp.social/imagen "buen ciudadano”
8% 16% Herramienta apoyo fuerza ventas/distr.
0% 8% Instrumento para RRHH empresa

24% 12% Hospitalidad clientes

44% 3204 Generacion negocio (con target)

24% 20% Generacion negocio (con activo)

32% 24%

NOTA: al considerarse una 20% 16%
Iti- ,

 stma de los porcentajes 2%  76%

supera el 100% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Prestigio marca

Lealtad marca

Visibilidad marca ST%

Fuente: Barémetro Patrocinio Deportivo 2016



PATROCI

[ |O — WHAT?

“Sponsorhip Selection Flow” model (SPSG)

Teritorio | [ Categoria || propiedad ACHVO Derecho

(Branding, naming right,
promocion, presencia en (Clinic de 3 horas 3
web, redes sociales, veces al afio, VIP
hospitalidad, fundacién de lounge para 15
la propiedad, generacion personas 3 dias,
de ingresos con la etc.)
propiedad, app, etc).

(Futbol, motor, (Federacion,

liga/competicion,
evento, equipo, club,

jugador, estadio,
deporte escolar, etc.)

baloncesto,
moda, transporte
publico, tenis,
parques de ocio,
etc.)

(equipo A,
competicion B,
estadio C, jugador
D, club E, etc.)

VALORES - ENGAGEMENT DEL PUBLICO OBJETIVO

PROPIEDAD X — CRITERIO (y sub-criterios) -

ATRIBUTOS DE MARCA — PROP.POSICIONAMIENTO  20%

0
W PUBLICO OBJETIVO 30% 0,8 0,65 -
e

EMPRESA 10% 0,7 0,8
PROPIEDAD 15% 0,8 0,85
POSIBILIDADES ACTIVACION 25% 0,7 0,8
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PATROCINIO - WHAT?

PORTFOLIO DE PROPIEDADES

lcon

Complementario

Core-business
Propuesta de valor
Propuesta de valores

NOTORIEDAD DE MARCA:

J

v Objetivo principal?

~ v Objetivo secundario? ‘)))

“Balanced Sponsorhip Pyramid” model (SPSG)
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PATROCINIO = HOW?

PREGUNTA: Por favor, marque los 5 DERECHOS/BENEFICIOS de patrocinio, en general, que mas IMPORTANTES
son para su empresa y, en consecuencia, normalmente mayormente activa

DCHOS/BENEFICIOS PATROCINIO DCHOS/BENEFICIOS
2014 2015 0 2014 2015 PATROCINIO (I1)

24% <yl  Acceso contenido Unico y.. AT% Facilitar derechos a dept..{"4%

0% 4%

e 24%  36% Facilitar derechos a..
0

12% 20% Presencia redes sociales 0% 0%

28% 28% Uso logo/nombre activo..

Acceso a merchandising

Acceso a celebrities
4% 4% Presencia web 8% 4%

Acciones..
36% 20% Naming Right activo.. 4% 0%
20% 12% Tickets/entradas

40% il Presencia medios (anuncios) .
28% 36% Hospitalidad VIP

4% 9 [ [ :
64% 36% Presencia medios (RRPP) 0% 20% Promociones ™7%

80% SI0CZ8 Visibilidad marca (en activo.. 8% 12% Uso logo material..|"4%

16% 4% Acceso base datos 4% 4% Acciones co-branding..|"4%

56% 76% Exclusividad (categoria) 70% 0% 0% Encuestas en activo..| 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

NOTA: al considerarse una pregunta multi-respuesta, la suma de los porcentajes supera el 100% Fuente: Barémetro Patrocinio Deportivo 2016



PATROCINIO = HOW?
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PATROCINIO = HOW?

D

- . TOYOTA.
TERRITORY '~
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Pepsi Center
@ TOYOTA Parking Lot Map
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“ﬁ‘?” j\:, Hﬁ"‘ﬁ” -\\/ Uﬂ“}.n .\:/ “i%“}'h _\\/ ,, a8 /“_ |
| j “\%

. . m P~ cai 2 A 7€ VI - (QED
NONDI\iiTCH \ rﬁ.‘w {\Eﬁ?ﬁ” -\\I “ﬂﬁ"?ﬁ '\‘“/ ' ﬁﬁ” .\\, iy ik

v

(*) 4 Rings model — SPSG Consulting
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Diferenciacion:

Contenido Unico
Verticalizacion

\_ y,
4 )
Responsabilidad
Social
- J

PATROCINIO = ASPECTOS CLAVE

" ™)
Generacion
INngresos
\_ Y,
4 N
Multi-canal
Multi-acceso
\_ Y,
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DIFERENCIACION
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A | “El 4 de enero, después de

0 muchos arios fuera volvi a Madrid,
volvi a mi casa y la cervecita

de después fue increible.”
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https://www.youtube.com/watch?v=yUEQWeOd3B8

GENERACION DE INGRESOS

CON LA PROPERTY CON.EL TARGET (através dela property)

o) A\arr|011 [LUESCEEWEY  EXpLORESPLAN  MEETINGS&EVENTS  MARRIOTT REWARDS MY ACCOUNT Sig

Courtyard Fremont Silicon Valley > MAFS & TRANSPORTATION > CURRENCY CALCULATCR
> FACT SHEET > SAVE THIS HOTEL
47000 Lakeview Boulevard - Fremont, CA 94538 USA PHONE NUMBERS > PHOTO GALLERY

SPECIAL RATES Standard Rates Room Packages Marriott Rewards Offers | Other Options
From 99.00 (USD) per night From 79.00 (USD) per night From 80.00 (USD) per night From 107.00 (USD) per night
Hotels Nearby

BOOK &\‘RIGHT- Vacation Packages -

Get our best available rate, right here, right now. Guaranteed . "
g g ONLY AT MARRIGTT,GOM Room + Flight

! NFL MVP Package, includes stay the weekend, pay with Visa, and receive one Modify Your Search
H voucher for a $20 Visa gift card plus a NFL. MVP Combo Snack Pack, see Rate
| Rules

X Check-in date (mm/ddfyy)
- Select delivery method and enter you Visa credit card details. Yes, only Visa credit cards are accepted on offig
3 > tickets selling web site. Guest room, 1 King, Sofabed 99 0o

Ralte rules | Room details USD Night
Enter Visa card details

Shopping with us is safe and secure, find out exactly how we protect your personal Information with our privacy policy EIRoom & Accessibility Preferences (optional) Continue 0 No. ofrooms  Guests/rool

As a proud sponsor of the London 2012 Olympic and Paralympic Games, only Visa (debit
credit, and prepaid| be used to purchase tickets, For more information on how 1o obtain
................ a it the Visa website

RIO RIO TOKYO | TOKYO
| 2016 2016 2020 2020

[] My dates are flexible

Visacardnumber* [ ] " Guest room, 2 Queen
‘)E;:‘J\l;'(dyae R (2012 0 N Qfnd& reserve | EXPLORESPUN  MEFTWGS &V COURTYkRD ”
Security code: " a Z o : mmon-
Y' ﬁnﬁ's = VY Official Hotel of the NFL

77 ISCORE CO
6Q @ son- o NEL'WEEKEND PACKAGE

Itis last step and you should get ticket purchase confirmation in your email box w Courtyard teams up with Visa* to bring football fans,
who pay with Visa*, the exclusive NFL MVP Combo.
Rio2016. L M S T A S
- ; ;' \CUMBU

ool comsn i) VISA i ~

Please store my Visa card details in our secure system to make my future ticket applications
faster and easier

I »  noreply Your 2012 London ticket purchase confirmation - Dear V1

worldwide sponsor Will see you at London 2012 Olympic games =

Visa. Proud Sponsor of the
Olympic Games and the only
card accepted.

ornada Marketing Deportivo — Mayo 2017 — Ponencia MKT — SPSG Carlos Cant6
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https://www.youtube.com/watch?v=2c2V-EcRqWY

MULTI-CANAL / MULTI-ACCESO

1T

o
e M- q
} - -

‘ ‘NueVos”
cons canaIeQ—OTT,' Redes sociales soamm
anales canales propios, roorativ
Canales tradicion B NetfixlinoutTV, (COrporativa) M (hersonales,
tradicionales Amazon, Apple TV, ¥ E i f im‘Juencers)

HBO, (dirfecto o bajos
denéida)...(

i 4

Contenido
Right holders

- _—

Contenido

Right holders

+ DISMINUCION SPAN DE ATENCION
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SPSG CONSULTING

SPSG fue creada por Carlos Canto

SERVICIOS

Estrategia
* Business y Marketing Plan para clubes/entidades/eventos deportivos
* Benchmarking y evaluacion de la situacion actual de patrocinio
«  Estrategia de patrocinio (marcas y propiedades)
*  Manual de Patrocinio — Directrices/Metodologias/Herramientas
* ldentificacién y negociacion de adquisiciones de derechos
» Disefo de indicadores ROO del Patrocinio (pre-activacién)
* Plan de “Engagement” y “Monetizacion”
* Identificacion de fuentes de ingresos (clubes/entidades/eventos)
+  Conceptualizacion de eventos y de competiciones deportivas
*  Programa de internacionalizacion (Clubes/competiciones)
» Disefo de procesos (Servuccién) en ocio y deporte
*  Plan Estratégico de Turismo Deportivo
Activacion
*  Activacion de Patrocinio
*  Manualizacion de la activaciéon
* Asistencia en la generacién de ingresos (clubes / entidades / eventos)
*  Programas de Voluntariado / Fidelizacion / “Comunidades”
Andlisis
+ Disefio de indicadores para medir ROO Patrocinio (post-activacion)
* Andlisis de resultados y Benchmarking
CLIENTELA
«  Empresas
*  Federaciones / Ligas / Eventos / Competiciones
e Clubes y entidades deportivas
+  Sector Publico
*  Destinos/Turismo/Ocio

* CEO de SPSG Consulting
« ESADE Business School — “Sports Business” y “Emerging Markets”
» Vocal y Co-coordinador capitulo “deportes” Asociacion Marketing Esparia
* Anteriormente
» Vice-Presidente - Lagardere Sports
* Vice-Presidente - IMG
+ Responsable Comunicacion y Area Estudios - Tea-Cegos
» Socio Consultor - Consultur, Consultores Turisticos
» Lic&-MBA — ESADE Business School
» Participante CEMS Master (HEC — Jouy-en-Josas, Francia)
» Seleccién de algunos clientes de Carlos Cant6 y/o SPSG:

ﬂﬁ V= a g \J,\ w@ S M/ﬂ\
ALDAR

MADRID %

about you Barcelona (L\J
Turisme 2 st

. Espanol
PortAventura’ :
WORLD Global Sports Innovation Center Transport
\ / = B¥ Microsoft for London

PARKS & RESORT

fwfi‘ W Dhwdgn

Af\o\udt/(/\’c\
DALLAS  caser AL e, BaRBADOS
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GRACIAS

CARLOS CANTO
SPSG Consulting - CEO
carlos.canto@spsgconsulting.com



