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Introduccion

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 egje-
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 sélo antes sino
después de dicha exposicion, midien-
do el impacto no solo de manera de-
clarativa sino con un rastreo de IA.

Muy afectado durante la pandemia, el mer-
cadode patrocinios ofrece alas marcas, cu-
yos touchpoints estan ya saturados o con
escasez de puntos de contacto en su sector
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, analizando Espana y otros
paises europeos como Reino Uni-

do, Alemania, Francia, Italia y Portugal

"El futbol continda siendo el espectaculo de masas por excelencia en Esparia,
con una capacidad de captacion de atencion que alcanza al 85% de la
poblacion, frente al /7% de la musica. Sinembargo, en términos de relevancia
emocional, la musica supera al futbol (86% vs. 19%). Este contraste nos
recuerda que la efectividad del patrocinio no depende Unicamente del
alcance, sino de entender qué touchpoints activan realmente la conexion con
el consumidor y como se integran en la estrategia global de marca para
maximizar la eficiencia del presupuesto.”

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

dos factores diferenciados

as cifras indican que el futbol cap-

ta la atencion del 85% de los espa-
noles, mientras que la musica no su-
pera el 77%. Esta diferencia refleja el
papel del futbol como el espectacu-
lo de masas por excelencia en Espa-
na. Esta ventaja en captacion de aten-
Cion lo convierte en un activo altamente
atractivo para las marcas que buscan
visibilidad y exposicion a gran escala.

El streaming ha cambiado el consumo
de musica, haciendo que sea mas frag-
mentado y personalizado. Aunque pla-
taformas como Spotify han logrado que
la musica esté presente en el dia a dia,
su impacto en términos de atencion pu-
blicitaria no es tan inmediato ni masivo
como un partido en directo. El patroci-
nio de Spotify con el FC Barcelona es un
caso interesante, ya que la plataforma de
musica opto por visibilidad en un espacio
altamente consumido (el futbol), en lu-
gar de apostar solo por su propio sector.

El futbol capta la atencion del
85% de los espaiioles

Lamusica no supera el 77%
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¢Donde reside la relevancia para las marcas?

En Espana, la musica supera al futbol en téerminos de relevancia, con un 86% frente
al 79%. Sin embargo, este dato no implica necesariamente que la musica tenga mas
impacto comercial 0 sea una opcion mas efectiva para las marcas. La clave esta en
analizar de donde viene la relevancia, como se comporta el resto de touchpoints que
esté usando esa marca y asi poder usar el presupuesto de una manera mas eficiente.

METODOLOGIA: 4 Cémo se ha calculado la atencién y I relevancia?

Los datos que proporciona OnStrategy son reales y consolidados para
un solo grupo de stakeholders (mas de 70.000 ciudadanos) y las prin-
cipales industrias como banca, seguros, energia, telecomunicacio-
nes, retail, alimentacion y bebidas. Los datos de atencion se miden en
comparacion con otros touchpoints de marca, es decir, la atencion del pa-
trocinio de musica/futbol frente a la que obtienen medios de comunica-
cion, touchpoints digitales, puntos de venta o marketing directo, entre otros.

* Recopilacion y Analisis de Datos: OnStrategy utiliza una combinacion de
encuestas, analisis de redes sociales y seguimiento de medios para recopilar
datos sobre la atencion y relevancia de los patrocinios. Estos datos se analizan
utilizando herramientas de big data y analisis predictivo para identificar
patrones y tendencias.

Variables de Relevancia: Los datos de relevancia se obtienen de la media
de 9 variables, incluyendo visibilidad, posicionamiento, calidad, ESG
(Environmental, Social, and Governance), innovaciéon e intencién de compra.
Estas variables permiten a las marcas evaluar no solo la cantidad de atencion
que reciben, sino también la calidad de esa atencion y su impacto en la
percepcion de la marca.

Aplicacion de Datos: Las marcas utilizan estos datos para optimizar sus
estrategias de patrocinio. Por ejemplo, una marca de bebidas puede decidir
patrocinar un festival de musica en lugar de un equipo de futbol si los
datos muestran que su publico objetivo presta mas atencion a los eventos
musicales. Del mismo modo, una empresa de telecomunicaciones podria
elegir patrocinar un equipo de futbol si los datos indican que esto aumentara
su visibilidad y posicionamiento en el mercado.

Eficiencia de inversiones: Informe musica vs fiitbol-abril 2025
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Futbol vs miisica en
patrocinio

Jque interesa mas a las marcas?

L futbol no solo genera audiencias masivas, sino que ademas mantiene un nivel
de atencion sostenido a lo largo de la temporada. Eventos como EL Clasico (Real
Madrid vs. Barcelona) o la final de la Champions League pueden reunir a millones
de espectadores en directo, tanto en television como en plataformas digitales.
En 2023, por ejemplo, la final del Mundial Femenino entre Espafna e Inglaterra
alcanzo 7.3 millones de espectadores en La 1, con un 50% de cuota de pantalla.

Desde el punto de vista publicitario, el futbol ofrece un entorno donde la visibi-
lidad de las marcas es casi garantizada. Ejemplos claros de esta ventaja incluyen:

* Patrocinios de camisetas: Emirates (Real Madrid), Spotify (Barcelona) o CVC
(LaLiga).

¢ Anuncios en retransmisiones: Marcas como Heineken, Santander o Coca-Cola
invierten en spots y patrocinios de torneos.

* Formatos digitales: La conversacion en redes sociales multiplica el impacto de

las marcas. Durante el Mundial de Qatar 2022, la FIFA reportd 5.000 millones de
interacciones en redes.
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La interaccion en tiempo real re-
fuerza esta ventaja: el 71,5% de los jo-
venes de la Generacion Z usan redes
sociales para comentar los partidos
en directo, aumentando aun mas la
exposicion de los patrocinadores.

La musica y el futbol son dos pila-
res fundamentales en la vida social y

I' EIEE%EES\ cultural de muchas personas alrede-
s |

dor del mundo. Sin embargo, su im-
pacto en la sociedad y la forma en
que las personas se agrupan en torno
a ellos son notablemente diferentes.

Mientras que la musica tiende a ser una
fuerza unificadora que celebra la diver-
sidad y promueve la cohesién social, el
futbol puede ser una fuente de polari-
zacion y division debido a las intensas
rivalidades entre equipos y seguidores.
Ambos tienen un impacto significativo
en la sociedad, pero de maneras muy
distintas. La musica ofrece una platafor-
ma para la expresion cultural y la unidad,
mientras que el futbol, aunque tambiéen
une a las personas, puede generar di-
visiones profundas debido a la pasion y
lealtad que despierta en sus seguidores.

Heineken
Helneken

Viaja a la final
?ﬁ de la UEFA

oy Champions
League

BEBER CON MODERACION. PROHIBIDA SU VENTA A MENORES DE 18 ANOS.
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La musica tiene una capacidad unica
para unir a las personas, independien-
temente de sus origenes, creencias o
preferencias personales. Los festivales
y conciertos son eventos donde la di-
versidad es celebrada y donde los asis-
tentes comparten una experiencia emo-
cional comun. Por gjemplo, en Espana,
festivales como Mad Cool y Primavera
Sound relnen a una mezcla heterogénea
de géneros y audiencias que conviven
pacificamente, disfrutando de la musi-
ca y creando una atmosfera de unidad.

Esta capacidad de la musica para unir
a las personas se debe en parte a que,
aunque alguien prefiera un géenero musi-
cal especifico, no suele atacar a quienes
disfrutan de otros géneros. La musica es
vista como una expresion cultural que re-
fleja la identidad de una sociedad y pue-
de ser una herramienta poderosa para el
cambio social. Artistas como Bob Marley
y John Lennon han utilizado su musica
para promover mensajes de paz y justi-
cia social, uniendo a personas de dife-
rentes trasfondos en causas comunes.

Eficiencia de inversiones: Informe muisica vs fuithol-abril 2025



Caracteristicas en comin:

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 interés de las marcas conquis-
tara otros momentos de ocio como son
los viajes, los hoteles, los restaurantes,
o0 incluso los cocineros, sobre todo si
hablamos de un mercado tan sensi-
ble a la gastronomia como el nuestro.

PRECIO

SEGUNLOS CONSUMIDORES®

El atractivo del patrocinio del futhol y de la mdsica radica en

introducirse en la vida de la gente en un momento de diversion y ocio.

Eficiencia de inversiones: Informe muisica vs fuithol-abril 2025
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Sin querer entrar en experimentar nuevos territorios de ocio, las op-
ciones mas obvias son musica y futbol compartiendo ambas algunos puntos:

1. Audiencia masiva y  alcance
internacional: Tanto el futbol como la
musica tienen una capacidad unica
para atraer a grandes audiencias. En el
caso del futbol, competiciones como
La Liga o la UEFA Champions League
generan millones de espectadores,
mientras que los festivales de musica
en Espana, como el Primavera Sound
0 el Mad Cool, atraen tanto a locales
como a turistas internacionales.

. Conexion emocional: Ambos

sectores generan una fuerte conexion
emocional con el publico. El futbol
despierta pasion, orgullo y sentido
de pertenencia, mientras que la
musica crea experiencias memorables
y vinculos personales a través
de conciertos y festivales que se
recuerdan a lo largo de los anos.

. Visibilidad y retorno de inversion (ROI):

El patrocinio en futbol y musica ofrece
una alta visibilidad para las marcas,
ya sea a través de retransmisiones
deportivas, camisetas de equipos
o la presencia en eventos masivos.
Esto asegura un retorno de inversion
atractivo para los patrocinadores.

4. Diversidad de oportunidades: En el

futbol, las marcas pueden patrocinar
desde equipos hasta competiciones
o estadios. En la musica, los festivales
ofrecen multiples formatos de
patrocinio, desde escenarios hasta
activaciones de marca en el recinto.
Ambas opciones incluyen un gran
numero de diferentes opciones de
touchpoints y activaciones.

. Territorio comun para alianzas B2B:

Tanto el futbol como la musica son
pilares culturales en Espana. Esto
los convierte en plataformas ideales
para que las marcas se asocien con
valores y emociones que resuenan
profundamente en la sociedad.
También abren la posibilidad a
alianzas entre marcas que puedan
hacer activaciones de mayor impacto
emocional al compartir valores vy
territorios de marca.

Eficiencia de inversiones: Informe muisica vs fuithol-abril 2025
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Spotlight:

Atlético de Madrid ¥/

Seleccidn de patrocinios y criterios estrategicos

* (Cuales son los principales criterios
quesigueelAtléticodeMadridalahora
de seleccionar sus patrocinadores?

Creemos en un equilibrio entre las cate-
gorias en las que compiten nuestros part-
ners, la propia marca 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.

e (Como 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-
lacionamos 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 piradmide de mar-
cas mas robusta, y con una vision mas
internacional. En este cambio ha sido muy
importante sequir contando con marcas
que 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 pasa

principalmente por una vision mas cualitativa y no tan cuantitativa, construyendo
una piramide de marcas mas robusta, y con una vision mas internacional.

Eficiencia de inversiones: Informe muisica vs fuithol-abril 2025
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mundo del futbol, tratando de democra-
tizar la experiencia de los aficionados 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 afios
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-
géticas, 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 asociacion con nosotros, cumplan los
distintos objetivos que puedan tener defi-
nidos.

Tendencias y evolucion

* ;Qué 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 fér-
til aun por explorar. No creemos que haya
que catalogar a las personas solo por si
les gusta el futbol, el Atleti o no, buscamos
qué mas les gusta ademds del Atleti, para
poder juntar esos intereses. Asi llegas a
formulas muy enriquecedoras como fut-
bol mas musica, futbol mas gastro, futbol
mds cine...

e ;.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 nos ha ayudado a ser lo que somos,
ilusionados por los éxitos deportivos que
estén por venir y por la pasion con la que

todos los atléticos vivimos lo que hace-
mos. Quien entienda la vida de la misma
manera, sera siempre bienvenido al Atleti.

Aprendizajes del pasado

* (Qué 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 autén-
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?
¢cPor que?

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

Eficiencia de inversiones: Informe muisica vs fuithol-abril 2025
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Innovacion vs. continuidad

* En términos de estrategia de
patrocinio, ¢prefieren mantener una
lineacontinuistaoexplorarpropuestas
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, como poner a nuestros jugadores a
cantar para Mahou o a cocinar para Tan-
queray 0,0.

* ;Como 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
a seguir siendo referentes en como hace-
mos las cosas. Esto se aprecia en todas
las dreas del club, desde como anuncia-
mos fichajes a las campanas de publici-
dad, pasando por nuestra oferta en Hos-
pitality VIP..

Valoracion de los patrocinios con marcas del sector de
la misica

* ¢En qué medida considera que el
patrocinio de una marca musical
podria aportar valor a la experiencia
de los aficionados del Atlético de
Madrid?

Como comentabamos antes, a los afi-
cionados del Atleti les gustan mads 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.

Cualquier 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, cuenta
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 términos de
engagement y conexion con la
aficion?

Recientemente hemos sacado 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 pasio-
nes de sus consumidores, y a nosotros nos
permite hablar de futbol y del Atleti desde
una optica mucho mas ‘mainstream’.

El éxito 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 mds
sorpresas que estdn por salir.

Eficiencia de inversiones: Informe muisica vs fuithol-abril 2025

13



Valoracion de los patrocinadores y touchpoints clave

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

Creemos que hay un equilibrio entre
ambos factores. Logicamente una mar-
ca busca un ROI 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 esa relacion
de ‘partnership’.

* (Cuales son los touchpoints mas
efectivos para que las marcas generen
impacto a través 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
mds joven y se centra en TikRTok, como la
que busca experiencias en el estadio y se
centra en el dficionado que viene al parti-
do.. Las opciones son amplias y tratamos
de hacer un traje 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 y
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 afos?

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-
rén, a todos los escaparates digitales que
hace afios 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 métricas clave que
utilizan para medir la efectividad de un
patrocinio en el Atlético de Madrid?

Tenemos un equipo especificamente
dedicado a la medicion mds 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 qué medida los touchpoints
digitales han ganado relevancia en la

medicion del impacto del patrocinio
en el club? ;Y la lA?

Se rastrea l6gicamente toda la presen-
cia digital, no solo en las redes sociales del
club, sino también 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.

Oportunidades y desafios

* Desde el punto de vista del club, ;qué
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 aun.

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
que antes lo asuman, lo entiendan y lo eje-
cuten, se adelantaran al resto para benefi-
ciarse de estas ventajas.

* +cQué tipo de marcas o sectores les
gustaria atraer como patrocinadores
en el futuro?

A toda 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.
Como club lo hemos hecho siempre, y en materia de patrocinio €s 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 o Google Cloud), v 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 Tangueray 0,0.
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Estrategias de Patrocinio:

Evaluacion y Activacion

E s fundamental evaluar si tu sector tiene multiples puntos de contacto de marca
(touchpoints) con los consumidores. En sectores con numerosos touchpoints, el
patrocinio puede no tener un peso tan significativo en el impacto global de la marca.
Sin embargo, en sectores con pocos touchpoints, es crucial buscar mas oportuni-
dades de patrocinio para aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca.

Ejemplo: En el sector de la tecnologia, marcas como Samsung y Apple tienen
multiples touchpoints a través de sus productos, tiendas, y publicidad. En con-
traste, una marca de nicho en el sector de la alimentacion, como La Finca de Ji-
meénez Barbero, puede necesitar mas patrocinios para aumentar su visibilidad.

¥
.
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Eficiencia de inversiones: Informe misica vs futbol-abril 2025 16



Importancia de la activacion del
patrocinio

No solo es importante elegir el tipo
de patrocinio adecuado, sino también
como se activa. La activacion del patro-
cinio implica todas las acciones y estra-
tegias que se implementan para maxi-
mizar el impacto del patrocinio. Esto
puede incluir campanas de marketing,
eventos, y promociones que resalten la
asociacion de la marca con el patrocinio.

Ejemplo: Estrella Damm no soélo pa-
trocina eventos deportivos, sino que
también crea campanas publicitarias y
eventos que destacan su conexion con
el deporte y la cultura mediterranea.

Estrella

Damm

Mediterroneomente

Eficiencia de inversiones: Informe muisica vs fuithol-abril 2025

11



OnStrategy recomienda medir el im-
pacto del patrocinio tanto antes (PRE)
como después (POST) de la activa-
cion. Esto permite evaluar la efectivi-
dad del patrocinio y ajustar las estra-
tegias segun los resultados obtenidos.

Ejemplo: Banco Santander mide el im-
pacto de su patrocinio en la Liga Esparnola
deFutbolantesydespuésde cadatempo-
rada para ajustar sus estrategias de mar-
keting y maximizar el retorno de inversion.

Si estas patrocinando en un seg-
mento de ocio saturado, conside-
ra explorar areas menos concurri-
das. Patrocinar a un deportista, un
cocinero, un restaurante, un medio de
transporte o un hotel puede ofrecer opor-
tunidades unicas para destacar tu marca.

Ejemplo: Heineken Espana ha renova-
do su compromiso como patrocinador
oficial de Gastronoma en 2024. La cer-
vecera ha estado presente en todas las
ediciones de la feria desde sus inicios,
reafirmando su apoyo continuo al cer-
tamen. A través de sus marcas Amstel
y El Aguila, Heineken Espafia participd

en Gastronoma 2024, celebrada en Fe-
ria Valencia del 12 al 14 de noviembre.

Este acuerdo de colaboracion entre Hei-
neken Espana y Gastronoma demuestra
la mutua confianza y el compromiso com-
partido de promover la excelencia en el
ambito gastrondmico. Ambas entidades
comparten la vision de fomentar la inno-
vacion, la calidad y el talento culinario, pro-
porcionando una plataforma unica para
los profesionales de la gastronomia. Otro
ejemplo es el de Font Bella, que en 2025
ha cerrado una colaboracion con los chefs
Javier Sanzy Juan Sahuquillo como emba-
jadores de la marca en su 150° aniversario.
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Analisis de opciones
de patrocinio por pais

l analisis de opciones de patrocinio por pais revela diferencias sig-
nificativas en la capacidad de captacion de atencion y relevan-
cia de cada touchpoint, tanto en el futbol como en la musica. A continua-
cion, se presentan los datos de atencion y relevancia para varios paises:

Futbol Musica
Espana 85% 79% 77% 86%
Portugal 69% 67% 71% 88%
Francia 74% 73% 70% 69%
Italia 76% 76% 72% 71%
Reino Unido 88% 86% 79% 83%

Comparacion de Atencion y Relevancia: Fithol vs Miisica

Atencion Futbol
- Relevancia Fiitbol

Atencion Mdsica

Relevancia Miisica

Eficiencia de inversiones: Informe muisica vs fuithol-abril 2025
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La capacidad de captacion de atencion
o de relevancia de cada touchpoint, y por
tanto su eficacia, no funciona igual en to-
dos los mercados, ni en todas las audien-
cias. Desde OnStrategy compartimos
solo estos mercados como gjemplo de la
realidad actual para trasladar un mensa-
je claro: Si la eficacia y la atencion no es
igual para todos, el retorno y la inversion
deberan analizarse en consecuencia.

Los datos de manera aislada no son de
gran utilidad. Solo con este dato pode-
mos concluir la importancia de adaptar
el patrocinio al momento de la marca y
al mercado diferenciando entre bus-
car visibilidad o ir mas alla. Este andlisis
y comparacion se desgranar al deta-
lle identificando el peso de cada una
de las activaciones de los touchpoints
dentro de cada patrocinio e incluso di-
ferenciarlo por nicho de poblacion. Pero
la mayor utilidad llega de la mano de
comparar dos eventos concretos, una su-
cesion de eventos (partidos, conciertos)

Segun los datos de OnStrategy, la mu-
sica ha adquirido una relevancia excep-
cional como plataforma de patrocinio en
mercados como Portugal, Espana y el
Reino Unido. En los dos primeros, incluso
supera al futbol en términos de relevan-

cia percibida por los consumidores (88%
en Portugal frente al 67% del futbol, y 86%
en Espafa frente al 79%), mientras que en
el Reino Unido se aproxima de forma muy
significativa (83% musica vs. 86% futbol).
Esta tendencia responde a factores cul-
turales, emocionales y estratégicos que
convierten a la musica en una herramien-
ta especialmente eficaz para las marcas.

En Portugal, el auge de festivales de
prestigio internacional como Afro Na-
tion o Super Bock Super Rock ha con-
solidado al pais como destino musical
global, atrayendo a decenas de miles
de asistentes de todo el mundo. La im-
plicacion directa de marcas como Hen-
nessy, Jagermeister o la propia Super
Bock ha reforzado su posicionamien-
to cultural, turistico y emocional, mas
alla del alcance tradicional del deporte.

En Espafia, la musica se ha converti-
do en una via directa para conectar con
audiencias diversas a través de expe-
riencias memorables. Ejemplos recien-
tes como el patrocinio de El Corte Inglés
en los Latin GRAMMYs 2023 o la alianza
de Repsol con festivales sostenibles en
2024, demuestran como las marcas uti-
lizan la musica para construir vinculos
emocionales duraderos. Ademas, inicia-
tivas como Vivo Back to Bands, impul-
sada por Universal Music y Vivo Camera
Phone en 2025, muestran codmo el apoyo
al talento local puede reforzar la ima-
gen de marca de forma diferenciadora.
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El futbol sigue siendo el canal dominante para la atencion de masas en
la mayoria de los paises analizados, pero la musica ha demostrado ser

una plataforma con una gran capacidad de generar relevancia y conexion
emocional. En mercados como Portugal y Espaiia, la musica estd alcanzando
0 superando al futbol en términos de impacto, lo que indica que las marcas
deben considerar una estrategia equilibrada entre ambos touchpoints segun
sus objetivos de patrocinio.

En el Reino Unido, la musica es parte
del tejido social y cultural, con un eco-
sistema de festivales y artistas que tras-
ciende fronteras. Aunque el futbol sigue
siendo un motor de atencion masiva,
marcas como H&M han apostado por la
musica como plataforma global, orga-
nizando macroconciertos en Londres,
Berlin, Paris y Nueva York como par-
te de su estrategia cultural 2024-2025.

En conjunto, estos tres paises reflejan
un cambio claro en las dinamicas de pa-
trocinio: las marcas buscan no solo visi-
bilidad inmediata, sino también conexion
emocional, afinidad cultural y narrativas
propias. Y la musica, en estos merca-
dos, se ha convertido en uno de los te-
rritorios mas potentes para conseguirlo.
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El futbol sigue siendo a opeion con mayor capacidad de
atraer atencion (85%) y mantener relevancia (79%), pero
la musica no se queda atras. La relevancia de la misica
(86%) supera a la del futhbol, lo que indica que los festivales
y conciertos generan un fuerte vinculo con las audiencias, incluso

mas que el deporte rey.

En Espana, las marcas tienen en el fut-
bol una gran variedad de oportunidades,
desde acuerdos con equipos de prime-
ra division, como el Real Madrid o el FC
Barcelona, hasta inversiones en compe-
ticiones locales y eventos de base. La
alta popularidad del futbol garantiza vi-
sibilidad masiva. Marcas como Emirates,
Rakuten, Santander, Movistar, y Caixa-
Bank son ejemplos de patrocinadores
destacados en el ambito futbolistico.

Sin embargo, los festivales y concier-
tos han crecido como una platafor-
ma cada vez mas relevante. Festivales
como Mad Cool y Primavera Sound son
ejemplos de eventos consolidados que
ofrecen una fuerte conexion emocional
con audiencias diversas. Aunque me-

nos masiva que el futbol, esta opcion
es excelente para marcas que buscan
diferenciarse. Marcas como Coca-Cola,
Jagermeister, Ron Brugal, Estrella Ga-
licia, Mahou, Seat, y Renfe son habitua-
les patrocinadoras de estos eventos.

Espana es una de las principales poten-
cias en festivales de musica, con casi un
millar de eventos al ano y un gran atrac-
tivo turistico internacional. La temporada
2025 contara con una amplia variedad de
festivales distribuidos entre mayo y sep-
tiembre, abarcando géneros desde el
rock y el pop hasta la electronicay el me-
tal. Entre los eventos destacados estan el
Primavera Sound en Barcelona, el Sénar
para los amantes de la musica electroni-
cay la tecnologia, y el Resurrection Fest
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en Galicia, que celebra su 20 aniversario con un cartel de leyendas del metal. El Mad
Cool en Madrid y el Bilbao BBK Live seguiran atrayendo a artistas internacionales
de renombre, mientras que el Vina Rock en Villarrobledo continuara siendo un refe-
rente del rock nacional. También destacan festivales emergentes como el O Son Do
Camino en Santiago y el Mallorca Live Festival. Con una oferta tan diversa, Espana
se reafirma como un destino clave para los amantes de la musica en vivo en 2025,
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con el pdblico.

El futbol es la opeion dominante con la mayor atencion
(88%) v relevancia (86%) del estudio, pero la misica sigue
siendo una opcion fuerte con altos valores en ambos
indicadores (/9% y 83%). Esto indica que, aunque el futhol es
la apuesta mas segura para visibilidad masiva, la musica es una
plataforma clave para la segmentacion y la conexion emocional

En Reino Unido, el futbol sigue siendo
la apuesta mas segura para visibilidad
masiva, pero la musica ofrece segmen-
tacion efectiva en nichos especificos.

En cuanto a futbol, Reino Unido es uno
de los mercados mas sofisticados. Des-
de la Premier League hasta clubes loca-
les, el futbol domina como plataforma
de patrocinio. Las marcas tienen acceso
a publicos nacionales e internacionales
gracias a la alta cobertura mediatica.
Marcas como Emirates, Nike, Barclays, y

BT Sport son ejemplos de patrocinado-
res destacados en el ambito futbolistico.

Con eventos iconicos como Glas-
tonbury o el Reading Festival, el pa-
trocinio musical también estd bien de-
sarrollado. Ademas, la diversidad de
géneros musicales amplia las posibi-
lidades para marcas que buscan au-
diencias especificas. Marcas como 02,
Carlsberg, BBC Music, y Spotify son habi-
tuales patrocinadoras de estos eventos.

Eficiencia de inversiones: Informe muisica vs fuithol-abril 2025
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Francia

Los valores de atencion y relevancia en fiithol y miisica
estan muy equilibrados. £l fitbol mantiene una ligera ventaja
en atencion (/4% vs. 70%), pero en relevancia la musica y el futbol
estan practicamente empatados (69% vs. 73%). Esto refuerza la
idea de que en Francia la musica tiene un peso cultural muy
fuerte y es una opcion tan viable como el futbol para las marcas.

En Francia, la musica ofrece una cone-
xion cultural mas fuerte, pero el futbol es
preferible para captar interés inmedia-
to en segmentos mas amplios. Aunque
el futbol es popular, no tiene el mismo
alcance masivo que en el Reino Unido
o Espafia. No obstante, ligas como la
Ligue 1 y el Paris Saint-Germain ofre-
cen oportunidades valiosas para mar-
cas. Marcas como Accor, Qatar Airways,
y Nike son ejemplos de patrocinadores
destacados en el ambito futbolistico.

Francia valora mucho la cultura, y po-
see festivales musicales que tienen gran
relevancia como el Festival Intercéltico
de Lorient, que celebra la cultura celta 'y
atrae a miles de visitantes cada ano; el
We Love Green en Paris, conocido por
su enfoque ecologico y su variada ofer-
ta musical; y el Nuits de Fourviere en
Lyon, que combina musica, teatro y dan-
za en un entorno historico. Marcas como
Coca-Cola, Heineken, y EDF son habi-
tuales patrocinadoras de estos eventos.
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Italia

buscan diferenciacion

El fathol v la musica muestran cifras bastante parejas, con el
fiithol liderando ligeramente en atencion (76% vs.
12%) y relevancia (76% vs. 71%). Aunque el futbol sigue
siendo la principal plataforma de patrocinio, la musica esta en
crecimiento y ofrece oportunidades interesantes para marcas que

En Italia, el futbol lidera en términos de
impacto, pero la musica esta creciendo
como opcion para patrocinadores en-
focados en publicos mas especificos.
La Serie A es una de las ligas de futbol
mas seguidas a nivel mundial. Equipos
iconicos como la Juventus o el AC Mi-
lan ofrecen oportunidades importantes
para marcas con presupuestos altos.

Aunque menos desarrollado que en
otros paises, los festivales regionales
y eventos culturales ofrecen opciones
interesantes, especialmente para mar-
cas con enfoque local. Entre los fes-
tivales de musica mas destacados se
encuentran el Rock in Roma, que atrae
a miles de asistentes con artistas de
renombre internacional; el [-Days Mi-
lano, que reune a grandes nombres
del rock, pop y electronica; y el Umbria
Jazz Festival en Perugia, conocido por
su prestigio en el mundo del jazz. Mar-
cas como Coca-Cola, Jagermeister, y
Spotify son habituales patrocinadores
de estos eventos, aprovechando la pa-
sion de los consumidores por la musica.
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Portugal

Aunque el futbol sigue siendo importante, la misica ha tomado
la delantera en ambos indicadores. Larelevanciade [amusica
(88%) es la mas alta de todos los paises analizados, y
su atencion (71%) supera a la del fiithol (69%). Esto
sugiere que los festivales y conciertos estan consoliddndose como
plataformas clave para el patrocinio en Portugal

En Portugal, el futbol sigue siendo la
opcion predominante, pero la musica
esta emergiendo como una alternati-
va interesante con menor costo de en-
trada. Aunque es un mercado mas pe-
queno, el futbol tiene una gran base
de seguidores. Marcas locales y algu-
nas internacionales encuentran opor-
tunidades atractivas en competicio-
nes locales y con la seleccion nacional.

Portugal estd aumentando su oferta
cultural, con festivales como NOS Alive,
que atrae a grandes nombres de la musi-
cay a miles de asistentes cada ario, Rock
in Rio Lisboa, conocido por su impresio-
nante cartel y su ambiente festivo, y el
MEO Marés Vivas en Vila Nova de Gaia,
que tambien cuenta con una gran afluen-
cia de publico. Marcas como NOS, Super
Bock, y Vodafone son habituales patroci-
nadoras de estos eventos, aprovechando
la visibilidad y el alcance que ofrecen.
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Alemania

Como hogar de la Bundesliga, Ale-
mania es un mercado extremadamen-
te competitivo y sofisticado en cuanto a
futbol. Patrocinar equipos como el Ba-
yern Munich garantiza exposicion global.
En el terreno musical, festivales como
Rock am Ring y Rock im Park, que se
celebran simultaneamente y atraen a
mas de 150.000 asistentes, el Wacken
Open Air, el mayor festival de heavy me-
tal del mundo, y el Hurricane/Southside

Festival, que ofrece una variada progra-
macion musical, son opciones solidas.

Marcas como Coca-Cola, Jagermeister,
y Volkswagen son conocidas por patroci-
nar estos eventos, buscando unaconexion
emocional mas profunda con el publico.
Aunque el futbol domina en Alemania, la
musica tiene un peso significativoy esuna
gran opcidén para marcas que priorizan
una conexion emocional mas profunda.
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Conclusiones

* Analisis multimercado: El informe de OnStrategy Espana detalla las oportunidades
reales paralas marcas en los pilares de musica y futbol, analizando tanto el mercado
espanol como otros paises europeos como Reino Unido, Alemania, Francia, Italia y
Portugal.

* Medicion del impacto: La exposicion de la marca debe ser calculada
meticulosamente antes y después del patrocinio, utilizando herramientas de 1A
para medir el impacto de manera precisa y no solo declarativa.

* Oportunidades post-pandemia: El mercado de patrocinios, afectado durante la
pandemia, ofrece a las marcas la oportunidad de relacionarse eficazmente con sus
audiencias, especialmente en sectores con touchpoints saturados o escasos.

* Captaciondeatencion; Elfutbolcaptalaatenciondel 85% de los espanoles, mientras
que la musica atrae al 77%. Esto reflgja el papel del futbol como el espectaculo de
masas por excelencia en Espana, convirtiéendolo en un activo altamente atractivo
para las marcas que buscan visibilidad y exposicion a gran escala.

* Relevancia para las marcas: En Espana, la musica supera al futbol en términos
de relevancia, con un 86% frente al 79%. Sin embargo, este dato no implica
necesariamente que la musica tenga mas impacto comercial. Es crucial analizar de
donde proviene la relevancia y como se comportan los deméas touchpoints de la
marca para usar el presupuesto de manera mas eficiente.

* Impacto del streaming: EL consumo de musica ha cambiado con el auge del
streaming, haciéndolo mas fragmentado y personalizado. Aunque plataformas
como Spotify han integrado la musica en el dia a dia, su impacto en téerminos de
atencion publicitaria no es tan inmediato ni masivo como un partido en directo.

* Metodologia de datos: OnStrategy utiliza una combinacion de encuestas, analisis
de redes sociales y seguimiento de medios para recopilar datos sobre la atencion
y relevancia de los patrocinios. Los datos de relevancia se obtienen de la media de
9 variables, permitiendo a las marcas evaluar tanto la cantidad como la calidad de
la atencion recibida y su impacto en la percepcion de la marca.
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Futbol como iman de audiencias: El futbol genera audiencias masivas y mantiene
un nivel de atencion sostenido a lo largo de la temporada, ofreciendo un entorno
donde lavisibilidad de las marcas es casi garantizada. Ejemplos incluyen patrocinios
de camisetas, anuncios en retransmisiones y formatos digitales.

Interaccion en redes sociales: La interaccion en tiempo real durante los partidos,
especialmente entre los jovenes de la Generacion Z, aumenta la exposicion de los
patrocinadores, multiplicando el impacto de las marcas.

Cohesion social a través de la musica: La musica tiene una capacidad unica
para unir a las personas, celebrando la diversidad y promoviendo la cohesion
social. Festivales y conciertos son eventos donde la diversidad es celebrada y los
asistentes comparten una experiencia emocional comun.

Polarizacion social a traves del futbol: Aunque el futbol también une alas personas,
tiende a generar divisiones mas marcadas debido a las intensas rivalidades entre
equiposy seguidores, afectando la cohesion social y provocando fuertes reacciones
emocionales.

Audiencia masiva y alcance internacional: Tanto el futbol como la musica tienen
una capacidad unica para atraer a grandes audiencias. Competiciones como
Laliga o la UEFA Champions League generan millones de espectadores, mientras
que festivales de musica como Primavera Sound y Mad Cool atraen tanto a locales
como a turistas internacionales.

Conexion emocional: Ambos sectores generan una fuerte conexion emocional con
el publico. EL futbol despierta pasion, orgullo y sentido de pertenencia, mientras
que la musica crea experiencias memorables y vinculos personales a través de
conciertos y festivales que se recuerdan a lo largo de los anos.

Visibilidad y retorno de inversion (ROI): El patrocinio en futbol y musica ofrece
una alta visibilidad para las marcas, ya sea a través de retransmisiones deportivas,
camisetas de equipos o la presencia en eventos masivos. Esto asegura un retorno
de inversion atractivo para los patrocinadores.

Diversidad de oportunidades: En el futbol, las marcas pueden patrocinar desde
equipos hasta competiciones o estadios. En la musica, los festivales ofrecen
multiples formatos de patrocinio, desde escenarios hasta activaciones de marca
en el recinto. Ambas opciones incluyen un gran numero de diferentes touchpoints
y activaciones.
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* Impacto cultural: Tanto el futbol como
la musica son pilares culturales en
Espana, convirtiendolos en plataformas
ideales para que las marcas se asocien
con valores y emociones que resuenan
profundamenteenlasociedad. También
abren la posibilidad a alianzas entre
marcas que puedan hacer activaciones
de mayor impacto emocional al
compartir valores y territoriosde marca. % ;'i}:?‘fr"-ﬂ B

|
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* Transformaciones en el consumo: El
consumo de futbol y musica en Espana
ha experimentado transformaciones
significativas debido a la digitalizacion
y la diversificacion de plataformas
disponibles, adaptandose a nuevas
tecnologias y habitos digitales.

* Plataformas de consumo: La
television sigue siendo el medio
principal para ver partidos de futbol
en directo, pero el consumo online
ha crecido notablemente, con un 65%
de aficionados siguiendo los partidos
a traves de plataformas online y un
28% mediante dispositivos moviles.
En musica, el auge del streaming
ha impulsado el consumo, con
plataformas como Spotify integrando
musica en el dia a dia de los usuarios.

* Perfiles de audiencia: EL consumo de futbol varia segun la edad y el género, con los
jovenes prefiriendo plataformas digitales y moviles, mientras que las generaciones
mayores consumen principalmente a traveés de la television. En musica, el consumo
es predominante entre las generaciones mas jovenes, aunque las suscripciones
premium indican un compromiso mas profundo con la musica por parte de diversos
grupos demograficos.

* Consumo ilegal y polarizacion: Un desafio notable en el futbol es el acceso no
autorizado a retransmisiones deportivas, con un 19% de los espanoles utilizando
metodos ilegales para ver deportes. El futbol tiende a generar rechazo entre los no
aficionados, mientras que la musica tiene la capacidad de llegar a un publico mas
amplio y no polariza, facilitando su transmision y recomendacion.
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* Relevancia de conciertos y festivales: Los conciertos y festivales mantienen una
relevancia significativa en el consumo de musica en Espana, atrayendo a un publico
diverso y fomentando una cultura musical rica y variada. Artistas y festivales
populares continuan demostrando la popularidad de los eventos musicales en vivo.

* Portugal, Espana y Reino Unido reflejan un cambio claro en las dinamicas de
patrocinio: Las marcas buscan no solo visibilidad inmediata, sino también conexion
emocional, afinidad cultural y narrativas propias. Y la musica, en estos mercados, se
ha convertido en uno de los territorios mas potentes para conseguirlo.

* Espana: El futbol sigue siendo la opcion con mayor capacidad de atraer atencion
(85%) y mantener relevancia (79%), pero la musica no se queda atras. La relevancia
de la musica (86%) supera a la del futbol, lo que indica que los festivales y conciertos
generan un fuerte vinculo con las audiencias, incluso mas que el deporte rey.

* Reino Unido: El futbol es la opcidn dominante con la mayor atencion (88%) y
relevancia (86%) del estudio, pero la musica sigue siendo una opcion fuerte con
altos valores en ambos indicadores (79% y 83%). Esto indica que, aunque el futbol
es la apuesta mas segura para visibilidad masiva, la musica es una plataforma clave
para la segmentacion y la conexiéon emocional con el publico.

* Portugal: Aunque el futbol sigue siendo importante, la musica ha tomado la
delantera en ambos indicadores. La relevancia de la musica (88%) es la mas alta
de todos los paises analizados, y su atencion (71%) supera a la del futbol (69%). Esto
sugiere que los festivales y conciertos estan consolidandose como plataformas
clave para el patrocinio en Portugal

* Francia: Los valores de atencion y relevancia en futbol y musica estan muy
equilibrados. El futbol mantiene una ligera ventaja en atencion (74% vs. 70%), pero
en relevancia la musica y el futbol estan practicamente empatados (69% vs. 73%).
Esto refuerza la idea de que en Francia la musica tiene un peso cultural muy fuerte
y €S una opcion tan viable como el futbol para las marcas.

* [talia: EL futbol y la musica muestran cifras bastante parejas, con el futbol liderando
ligeramente en atencion (76% vs. 72%) y relevancia (76% vs. 71%). Aunque el futbol
sigue siendo la principal plataforma de patrocinio, la musica esta en crecimiento y
ofrece oportunidades interesantes para marcas que buscan diferenciacion

* Alemania: En Alemania, aunque el futbol domina como plataforma de patrocinio, la
musica tiene un peso significativo y es una gran opcion para marcas que priorizan
una conexion emocional mas profunda, con festivales como Rock am Ring vy
Wacken Open Air ofreciendo visibilidad y alcance.
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Sobre OnStrategy

OnStrategy, especialistas en la medicion de touch-
points y su impacto en el valor de marca, ofrece servi-
cios de andlisis 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 multidis-
ciplinaria lider en la creacion, construccion y optimizacion
del valor econdmico 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 adaptarnos 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 revisidn y mejora.
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— Gontacto

Teresa de Lemus

Associate Partner OnStrategy Espana.

@ teresa.delemus@onstrategy.com.es

(5 +34 654481043

HO. Comunicacion

@ comunicacion@onstrategy.com.es
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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 sobre 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 cualquier organismo, gobierno u organizacion.

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