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PATROCINIO DEPORTIVO

FACTORES CLAVE - ESTRATEGIA
Carlos Cantó

SPSG Consulting

17 Mayo, 2017 
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2

“IF YOU STOP PEDALLING …

… YOU FALL”

“If you're not progressing,
you're regressing;
so, keep moving forward”
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Source: Statista

Source: IEG

PATROCINIO

INVERSIÓN GLOBAL EN PATROCINIO (millardos USD)
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4

PATROCINIO – MÁS ALLÁ DE LA VISIBILIDAD
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5

Parte del Marketing - Mix, el Patrocinio se focaliza en la 

relación entre una marca y una propiedad

“PROPIEDAD”“ALQUILER”

TIEMPO

APROVECHAMIENTO

PATROCINIO – “CONCEPTO”
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6

➢ No- saturación (comparado con otras plataformas

“tradicionales” de publicidad o comunicación)

➢ Integrado - Holístico

➢ Diferenciación

➢ Alineado con el “estilo de vida” de la demanda /

audiencia / fan (deporte, ocio, entretenimiento,

cultura, etc.) -> Integración NATURAL de la marca

➢ No-Intrusivo

INVERSIÓN:
➢ DERECHOS

➢ ACTIVACIÓN

PATROCINADOR PROPIEDAD

PATROCINIO – VENTAJAS

➢ Permite la creación de CONTENIDO

➢ Permite el desarrollo de EXPERIENCIAS
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4. ROO Evaluation

OBJECTIVES

VARIABLES

INDICATORS

MONITORIZING

3. Asset Management (How?)

SALES PROMOTIONS

‘Asset’

STAKEHOLDERS

» CLIENT / CUSTOMER

» EMPLOYEE

» PURVEYOR

» SHAREHOLDER

» DISTRIBUTION 

CHANNEL

» MEDIA

» INSTITUTIONAL

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.

2. Assets (What?)

PATROCINIO – ENFOQUE ESTRATÉGICO



II
 J

o
rn

a
d

a
 M

a
rk

e
ti

n
g

 D
e
p

o
rt

iv
o

 –
M

a
y
o

 2
0

1
7

 –
P

o
n

e
n

c
ia

 M
K

T
 –

S
P

S
G

 C
a
rl

o
s

 C
a
n

tó

PREGUNTA: Por favor, marque los 3 OBJETIVOS que, normalmente, su empresa considera como MÁS IMPORTANTES

cuando decide invertir en patrocinio (ya sea de eventos, de celebridades, de competiciones, de instalaciones y

equipamientos, de equipos, etc.)

81%

22%

48%

11%

22%

30%

0%

15%

7%

0%

59%

0%

0%

0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Visibilidad marca

Lealtad marca

Prestigio marca

Generación negocio (con activo)

Generación negocio (con target)

Hospitalidad clientes

Instrumento para RRHH empresa

Herramienta apoyo fuerza ventas/distr.

Resp.social/imagen "buen ciudadano"

Presentación/lanzamiento prods/servicios

Asociación valores

Relación con otras empresas patrocinadoras

Captura datos público objetivo

Estimulación prueba prod/servicio

OBJETIVOS DEL PATROCINIO

NOTA: al considerarse una

pregunta multi-respuesta,

la suma de los porcentajes

supera el 100%

12%

0%

0%

40%

4%

20%

8%

0%

24%

44%

24%

32%

20%

72%

2014

4%

12%

0%

52%

4%

12%

16%

8%

12%

32%

20%

24%

16%

76%

2015

PATROCINIO – WHY?

Fuente: Barómetro Patrocinio Deportivo 2016

BENEFICIOS FISCALES?
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VALORES – ENGAGEMENT DEL PÚBLICO OBJETIVO

Territorio
(Futbol, motor, 

baloncesto, 
moda, transporte 

público, tenis, 
parques de ocio, 

etc.)

Categoría
(Federación, 

liga/competición, 
evento, equipo, club, 

jugador, estadio, 
deporte escolar, etc.)

Propiedad
(equipo A, 

competición B, 
estadio C, jugador 

D, club E, etc.)

Activo
(Branding, naming right, 
promoción, presencia en 

web, redes sociales, 
hospitalidad, fundación de 
la propiedad, generación 

de ingresos con la 
propiedad, app, etc).

Derecho
(Clinic de 3 horas 3 
veces al año, VIP 

lounge para 15 
personas 3 días, 

etc.)

“Sponsorhip Selection Flow” model (SPSG)

PATROCINIO – WHAT?

PROPIEDAD X – CRITERIO (y sub-criterios) POND BENCH VALOR GAP

ATRIBUTOS DE MARCA – PROP.POSICIONAMIENTO 20% 0,7 0,5

PÚBLICO OBJETIVO 30% 0,8 0,65

EMPRESA 10% 0,7 0,8

PROPIEDAD 15% 0,8 0,85

POSIBILIDADES ACTIVACIÓN 25% 0,7 0,8
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“Balanced Sponsorhip Pyramid” model (SPSG)

Icon

Complementario

Core-business

Propuesta de valor

Propuesta de valores

NOTORIEDAD DE MARCA:

✓Objetivo principal?

✓Objetivo secundario?

PATROCINIO – WHAT?

-

PORTFOLIO DE PROPIEDADES
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PREGUNTA: Por favor, marque los 5 DERECHOS/BENEFICIOS de patrocinio, en general, que más IMPORTANTES

son para su empresa y, en consecuencia, normalmente mayormente activa

70%

15%

81%

41%

19%

30%

7%

44%

15%

41%

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

Exclusividad (categoría)

Acceso base datos

Visibilidad marca (en activo…

Presencia medios (RRPP)

Presencia medios (anuncios)

Naming Right activo…

Presencia web

Presencia redes sociales

Uso logo/nombre activo…

Acceso contenido único y…

DCHOS/BENEFICIOS PATROCINIO 
(I)

0%

4%

4%

7%

33%

22%

0%

7%

4%

22%

4%

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

Encuestas en activo…

Acciones co-branding…

Uso logo material…

Promociones

Hospitalidad VIP

Tickets/entradas

Acciones…

Acceso a celebrities

Acceso a merchandising

Facilitar derechos a…

Facilitar derechos a dept…

DCHOS/BENEFICIOS 
PATROCINIO (II)

NOTA: al considerarse una pregunta multi-respuesta, la suma de los porcentajes supera el 100%

24%

28%

12%

4%

36%

40%

64%

80%

16%

56%

2014

0%

24%

0%

8%

4%

20%

28%

20%

8%

4%

0%

2014

32%

28%

20%

4%

20%

28%

36%

80%

4%

76%

2015

4%

36%

0%

4%

0%

12%

36%

20%

12%

4%

0%

2015

Fuente: Barómetro Patrocinio Deportivo 2016

PATROCINIO – HOW?
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12

STAKEHOLDERS – PÚBLICOS OBJETIVO

» CLIENTES ACTUALES

» CLIENTES POTENCIALES

» EMPLEADOS

» PROVEEDORES

» ACCIONISTAS

» CANALES DISTRIBUCIÓN / RED VENTAS

» MEDIOS DE COMUNICACIÓN (incl. INFLUENCERS)

» INSTITUCIONES / ASOCIACIONES / ENTIDADES

» OTROS

PATROCINIO – HOW?
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13

RING1 RING2 RING3 RING4

MATCH-DAY

NON-MATCH-

DAY

“4 RINGS” MODEL (*)

R1

R2

R3
R4

(*) 4 Rings model – SPSG Consulting

PATROCINIO – HOW?

y WHERE - WHEN!



II
 J

o
rn

a
d

a
 M

a
rk

e
ti

n
g

 D
e
p

o
rt

iv
o

 –
M

a
y
o

 2
0

1
7

 –
P

o
n

e
n

c
ia

 M
K

T
 –

S
P

S
G

 C
a
rl

o
s

 C
a
n

tó Generación 

ingresos

Diferenciación:

Contenido Único

Verticalización

Responsabilidad 

Social

Multi-canal

Multi-acceso

PATROCINIO – ASPECTOS CLAVE
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DIFERENCIACION

• Ticketing -> Experiencias

• Contenido único y diferencial

• Proveído por la property

SPONSOR A+B+C+D

A B C D

• Creado por el propio patrocinador 

como parte de la activación

https://www.youtube.com/watch?v=yUEQWeOd3B8
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16

GENERACIÓN DE INGRESOS

R1

CON LA PROPERTY CON EL TARGET (a través de la property)
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RESPONSABILIDAD SOCIAL

https://www.youtube.com/watch?v=2c2V-EcRqWY
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18

R2

R3

Contenido

Right holders

Canales 

tradicionales

Canales 

tradicionales

Redes

sociales

(personales, 

influencers)

“Nuevos” 

canales – OTT, 

canales propios, 
Netflix, InOutTV, 

Amazon, Apple TV, 

HBO, (directo o bajo 

demanda)…

Redes sociales

(corporativa)

Contenido

Right holders

+ DISMINUCIÓN SPAN DE ATENCIÓN

MULTI-CANAL / MULTI-ACCESO
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SPSG CONSULTING
SERVICIOS

Estrategia

• Business y Marketing Plan para clubes/entidades/eventos deportivos

• Benchmarking y evaluación de la situación actual de patrocinio

• Estrategia de patrocinio (marcas y propiedades)

• Manual de Patrocinio – Directrices/Metodologías/Herramientas

• Identificación y negociación de adquisiciones de derechos

• Diseño de indicadores ROO del Patrocinio (pre-activación)

• Plan de “Engagement” y “Monetización”

• Identificación de fuentes de ingresos (clubes/entidades/eventos)

• Conceptualización de eventos y de competiciones deportivas

• Programa de internacionalización (Clubes/competiciones)

• Diseño de procesos (Servucción) en ocio y deporte

• Plan Estratégico de Turismo Deportivo

Activación

• Activación de Patrocinio

• Manualización de la activación

• Asistencia en la generación de ingresos (clubes / entidades / eventos)

• Programas de Voluntariado / Fidelización / “Comunidades”

Análisis

• Diseño de indicadores para medir ROO Patrocinio (post-activación)

• Análisis de resultados y Benchmarking

CLIENTELA

• Empresas

• Federaciones / Ligas / Eventos / Competiciones

• Clubes y entidades deportivas

• Sector Público

• Destinos/Turismo/Ocio
19

SPSG fue creada por Carlos Cantó

• CEO de SPSG Consulting

• ESADE Business School – “Sports Business” y “Emerging Markets”

• Vocal y Co-coordinador capítulo “deportes” Asociación Marketing España

• Anteriormente

• Vice-Presidente - Lagardère Sports

• Vice-Presidente - IMG

• Responsable Comunicación y Área Estudios - Tea-Cegos

• Socio Consultor - Consultur, Consultores Turísticos

• Lic&-MBA – ESADE Business School

• Participante CEMS Master (HEC – Jouy-en-Josas, Francia)

• Selección de algunos clientes de Carlos Cantó y/o SPSG:
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GRACIAS

CARLOS CANTÓ

SPSG Consulting - CEO

carlos.canto@spsgconsulting.com

“It is easier to go down the hill than up, 
but the view is much better from the top”


