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RESUMEN

Hoy en dia el fatbol es un deporte que despierta pasiones en la sociedad y
repercute a su vez en la economia del pais, generando durante el afio 2013
aproximadamente 7600 millones de euros, lo que representa el 0,75% del PIB
espafiol. Todo ello hace que las empresas apuesten cada vez mas por el deporte rey a
la hora de establecer sus estrategias de marketing, invirtiendo aproximadamente 326
millones de euros en patrocinio deportivo durante el ailo 2014. La aparicién de nuevos
patrocinadores, predominantemente de emiratos &rabes, ha permitido mejorar la
situacion con respecto a afios anteriores, cuando las inversiones en patrocinio seguian
una tendencia a la baja.

Este estudio compara las cuatro principales competiciones europeas en
términos de derechos de emisién, ganancias por jornada y por ultimo, ingresos
comerciales, prestando especial interés a estos Ultimos con el fin de detectar las
diferencias existentes en cada liga en concepto de patrocinio. Veremos como la
Premier League se posiciona como lider respecto al resto de competiciones, al
recaudar 228 millones de euros de sus patrocinadores principales, seguida de la Liga
BBVA con 142 millones, en tercer lugar la Bundes Liga con 118,95 millones y por
ualtimo, la Serie A, siendo la competicién que menos recauda, tan solo 93,4 millones de
euros.

PALABRAS CLAVE

Patrocinio deportivo, ingresos comerciales, competiciones europeas, fuentes de
financiacién, acuerdo comercial.

ABSTRACT

Nowadays football is a sport that sparks interest in the society and impacts in
the economy of countries, generating nearly 7600 millions of Euros which represents
0.75 % of the Spanish GDP in 2013. Due to the previous reasons, football is gaining
the attention of companies to invest more in this sport at the moment of establishing
their marketing strategies, investing nearly 326 millions of Euros in sponsorship during
2014. The appearance of new sponsors, specially from the Middle East, allowed to
improve the situation regarding previous years, when the investments in sponsorship
were falling.

This paper compares the four main European Football competitions in terms of
Broadcasting rights, Match day income and finally, Commercial revenues, paying
special attention to the last source of income, in order to detect existing differences in
every league regarding sponsorship. We will see how the Premier League is the leader
of this comparison, earning 228 millions of Euros from their main sponsors, followed by
Liga BBVA (142 millions of Euros), in third place the Bundes Liga (118,95 millions of
Euros) and finally, the Serie A being the competition that collects the least, only 93,4
millions of Euros.

KEYWORDS

Sponsorship, commercial revenues, European competitions, financial source,
Commercial Agreement.
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1. INTRODUCCION

El deporte en los dltimos afios ha adquirido una gran relevancia en Espafia, por
ello para la realizacién de este estudio centraremos nuestra atencion en el futbol,
considerado el deporte rey por excelencia (Agudo y Toyos, 2003). El tema que
abordaremos en este trabajo sera el patrocinio deportivo desde la Optica del
patrocinado, que en nuestro caso seran los clubes de fatbol pertenecientes a las
cuatro competiciones europeas principales: Liga BBVA, Premier League, Bundes Liga
y Serie A.

Para llevar a cabo este estudio serd necesario conocer en primer lugar como
se distribuyen las fuentes de financiacion en el futbol, distinguiendo de esta forma:
derechos televisivos, ganancias generadas el dia del partido y por ultimo, ingresos
derivados por acuerdos comerciales, dentro de los cuales incluimos los contratos con
patrocinadores asi como merchandising del equipo, publicidad etc.

A continuacion, tomaremos una muestra de los tres equipos que mas ingresos
han generado en cada una de las competiciones europeas anteriormente
mencionadas durante la temporada 2013-14. Nuestra finalidad es conocer el valor de
los contratos que mantienen los clubes con sus patrocinadores principales, asi como
gué peso tienen éstos con respecto al resto de ingresos generados, para concluir con
las diferencias existentes en cada una de las cuatro competiciones.
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2. JUSTIFICACION

El fatbol se trata de uno de los acontecimientos deportivos con mayor
repercusion social y econémica, que por su dimension e influencia le ha llevado a
convertirse en una oportunidad de negocio empresarial, siendo el vehiculo perfecto
para la promocion de productos o servicios de grandes marcas.

2.1 REPERCUSION SOCIAL

El futbol es sin duda el deporte preferido y el que mas pasiones despierta, asi
lo opina un 48% de la sociedad, a éste le sigue el tenis con un 21,6% Yy por ultimo el
baloncesto con un 17,1% (CIS, 2014). Muestra de ello lo podemos ver durante cada
jornada, los estadios albergan multitud de espectadores a la espera de poder ver jugar
a su equipo. Esta asistencia se ha ido incrementado durante los Ultimos diez afios,
batiendo el record de espectadores durante la temporada 2011/2012, en la que se
registré un total de 9.898.905 asistentes a la liga BBVA (LFP, 2012), el mayor numero
de los dUltimos tiempos. Sin embargo, esta misma temporada la liga Adelante
experimento una caida en la asistencia en las gradas de un 17%, con un total de
3.017.521 espectadores, como se puede ver en la tabla 2.1.1, la mas baja en los
ultimos 6 afios, a pesar de ello esta cifra se ha ido aumentando hasta situarse durante
la temporada 2014/2015 en 3.793.190 espectadores.

Tabla 2.1.1: Asistencia a los estadios de fiitbol durante la Gltima década.

TEMPORADA | LIGA BBVA LIGA

ADELANTE
2004-2005 | 9.246.751,00 | 3.109.804,00
2005-2006 | 9.778.762,00 | 2.627.839,00
2006-2007 | 9.752.893,00 | 3.315.256,00
2007-2008 | 962707500 | 3.408277,00
2008-2009 | 9.2564.954,00 | 3.697.606,00
2009-2010 | 962472700 | 3.453.83200
2010-2011 983024700 | 3.651.728,00
2011-2012 | 9.898.905,00 | 3.017.521,00
2012-2013 | 967624400 | 293563400
2013-2014 | 9621.052,00 | 3.384.094,00
2014-2015 | 9.779.032,00 | 3.793.190,00

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos contenidos en las memorias de la LFP.
Uno de los acontecimientos mas mediaticos es el mundial de futbol. La victoria

de Esparia contra Holanda el 11 de julio de 2010 fue presenciada por una audiencia
mundial de 700 millones de personas (Formula TV, 13 de julio de 2010), superando
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incluso los 600 millones de espectadores que reunidé la emision de los juegos
olimpicos de Pekin.

En Espafia el minuto de oro se registro a las 22.56 horas con 16.815.000
espectadores y un 91 % de share (El mundo, 13 de julio de 2010) entre las tres
cadenas emisoras del partido: Telecinco, Canal + y Canal + liga. El resto de la
programaciéon queddé a un segundo plano, mientras La 1 era vista por 445.000
personas con la pelicula “Pequefio pero matéon”, Antena 3 reunia a 304.000
espectadores con la emision “La tormenta del siglo”. Todas estas cifras siguen estando
alejadas de un acontecimiento como es el mundial de futbol.

Durante 2014 el campeonato del mundo fue nuevamente protagonista de
nuestra parrilla televisiva. El record de audiencia se registro durante el partido Espafia-
Chile con 13.229.000 espectadores (Formula TV, 19 de julio de 2014), seguido de la
final Alemania-Argentina que reuni6 a 12.691.000 espectadores.

Entre las 30 emisiones mas vistas de 2014 solo dos estaban fuera del &mbito
deportivo, siendo la serie “El principe” la que llegd a reunir a 6.290.000 de
espectadores (El pais, 2 de enero de 2015) con su capitulo “Fe ciega”. Otra de las
emisiones estrella fue el estreno en television de la pelicula “Lo imposible” seguida
por 6.117.000 espectadores.

2.2 REPERCUSION ECONOMICA:

El fatbol profesional, incluyendo clubes de primera y segunda division, generé
en Espafia 7600 millones de euros (KPMG, 2015) durante 2013, lo que representa un
0,75% sobre el PIB. Como se puede apreciar en el grafico 2.2.1, esta cifra se ha visto
notoriamente incrementada desde el afio 2011, quiza por la cada vez mayor presencia
de equipos espafioles en competiciones europeas, asi como el éxito alcanzado por la
seleccién en la Eurocopa de 2012. Todo ello ha supuesto una movilizacion de los
aficionados, lo que ha repercutido sobre el gasto en hosteleria, transporte, compra de
entradas, merchandising del equipo etc, elementos que se incluyen en el estudio del
PIB.

Grifico 2.2.1: Contribucién del fiitbol profesional al PIB en Espaiia

Contribucion del fatbol profesional al PIB en
Espafia
F700
7600 7600,9
7500
7400

75416

7300 72018
7200
7100
7000

MILLOMES DE EUROS

2011 2012 2013

Fuente: KPMG {(mayo, 2015) y elaboracion propia.
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A continuaciéon vamos a desglosar el PIB distinguiendo entre aportacion directa,
indirecta e inducida.

Figura 2.2.1: Desglose de la aportacion al PIB.

CONTRIBUCION DEL FUTBOL AL PIB:

7600 M €

Inducido:
942 9 M €

Directo: Indirecto:
3662,3M€ || 29957 M €

Ingresos Gasto -
o [ empreszs | 2 Il i
ftibol markeling culturales

Consumo
Retribucion privado
salarial familias

Act Actividades

Deportivos | recreativas

572,14 ME | 257,28 ME 2800 ME espafiolas

Fuente: KPMG {mayo, 2015) y elaboracion propia.

El impacto directo del futbol profesional sobre el PIB durante el afio 2013
alcanzé los 3.662,3 millones de euros (KPMG), una cifra que en su mayor parte
proviene del gasto efectuado por los aficionados (2800M€) en tres actividades
distintas. El 33% de este gasto corresponde a las quinielas y apuestas del estado, el
26% a suscripciones a la televisiébn de pago, mientras que un 12% a la compra de
abonos.

A continuacién, se incluyen los ingresos generados por los clubes de primera y
segunda divisiéon (572,14M€), derivados en su mayor parte de la venta de camisetas y
deméas merchandising del equipo (67%), ingresos generados por los jugadores al
ceder su imagen a marcas comerciales (18%) y publicidad estatica y mévil en los
estadios (15%).

Para terminar con la contribucion directa, incluimos el gasto efectuado por las
empresas en publicidad (287,8M€), especialmente en television (44%), ya que es el
medio de comunicacion que mayor audiencia. El resto del gasto se reparte entre la
radio (23%) y la publicidad en internet (13%).

Continuando con este desglose, la aportacion indirecta se ha calculado en base
al sector de actividades culturales, recreativas y deportivas, dentro del cual el futbol
profesional ha supuesto una contribucion de 2.995,7 millones de euros (KPMG, 2015).

Pagina 9 de 52



EL PATROCINIO DEPORTIVO COMO FUENTE DE FINANCIACION EN EL FUTBOL EUROPEO

Por dltimo, para calcular la aportacion inducida se ha tenido en cuenta el gasto
efectuado por los empleados que realizan una actividad asociada al fatbol profesional
en Espafia. Para ello, se ha considerado en primer lugar el ratio de
retribucién/empleado para cada sector, posteriormente se ha obtenido la retribucion
salarial total de los empleados indirectos. A continuacion, el IRPF y las cotizaciones
sociales han servido para descontarse de la base y obtener asi el poder adquisitivo
medio de cada empleado. Por ultimo, para poder conocer el gasto efectuado por los
asalariados en el consumo de otros productos y servicios, se ha extraido a partir del
INE el coeficiente de consumo privado de las familias espafiolas (0,75). Todo ello ha
dado como resultado una contribucion inducida del futbol profesional al PIB de 942,9
millones de euros (KPMG, 2015) durante el afio 2013.

3. MARCO CONCEPTUAL

El tema abordado en el presente trabajo es el patrocinio futbolistico. Para situar el
concepto de patrocinio dentro del entorno empresarial, diremos que se trata de una de
las técnicas que conforman el mix de comunicacion, el cual abarca una serie de
estrategias como son la publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas y
la fuerza de ventas. Concretamente el patrocinio es una de las técnicas de
comunicacion que forma parte de las relaciones publicas.

Dado que la comunicacion comercial es una de las estrategias que conforman el
marketing de la empresa, sera necesario conocer el concepto de marketing a través de
diferentes autores.

3.1 CONCEPTO DE MARKETING

Con frecuencia la sociedad equipara el término marketing con las actividades que
lo integran, llegando a identificar como dos conceptos similares; marketing y ventas,
marketing y herramientas de andlisis, marketing y sociedad de consumo (Esteban,
2006). Si bien es cierto que no existe un Unico concepto, todos los autores coinciden
en gue el marketing es un proceso de intercambio por el cual se satisfacen las
necesidades de las partes que intervienen en él.
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Figura 3.1.1: Conceptos centrales del marketing.

Mecesidades |
deseos y
demandas.

Intercambios, Walor
transacciones satisfacion y
¥ relaciones. calidad.

Fuente: Kotler y Armstrong (2003) y elaboracion propia.

Santesmases (2009) considera el marketing como “una forma de concebir la
relacion de intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al
mercado. Esta concepcién parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene
como fin su satisfaccion del modo mas beneficioso, tanto para el comprador o
consumidor como para el vendedor” (Santesmases, 2009, p.29).

Para Kotler y Armstrong (2003), el marketing es “el proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros” (Kotler y
Armstrong, 2003, p.5).

En 2007 la American Marketing Association (AMA) actualiza el término de
marketing presentando una definicion mas completa: “marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar entregar e intercambiar
productos que tienen valor para los consumidores, clientes, accionistas y, en general,
para toda la sociedad”. (Santesmases, 2009, p.36).

A modo de conclusion, el elemento esencial del marketing es el intercambio, es
decir, la transaccion entre organizacion e individuo que permitira que ambas partes
obtengan lo que necesitan o desean beneficiandose la una de la otra.
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3.1.1 Dimensiones del marketing

El marketing puede enfocarse desde dos dimensiones: estratégica y operativa:

La dimension estratégica identifica las necesidades de la demanda con el fin de
establecer segmentos especificos, lo que permitira disefiar estrategias adecuadas
para alcanzar los objetivos empresariales (Rivera y De Garcillan, 2009).

Por otro lado, la dimensién operativa determinara cuales serdn los objetivos de
venta para el segmento elegido, y se especificara quién, como, dénde, cudndo y con
cuanto se desarrollaran las tacticas y acciones de marketing. (Rivera y De Garcillan
2009). Su horizonte temporal esta delimitado por el corto y medio plazo y sus acciones
se veran restringidas por el presupuesto que disponga la empresa (Esteban, 2006).
Las variables a través de las cuales la empresa pretende lograr sus objetivos se las
conoce como las “4P’s” del marketing que forman parte del modelo de “marketing mix”
propuesto por McCarthy y estan formadas por: producto, precio, distribucion y
comunicacion. (Esteban, 2009).

Figura 3.1.1.1: Marketing Mix de la empresa.

1
Producto

Fuerza de | - Relaciones
ventas ventas Ll pablicas

Patrocinio

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.2 Marketing deportivo: un nuevo concepto.

En 1978 la revista norteamericana “Advertising Age” emple6 esta terminologia
para describir; las actividades del consumidor, del producto, de la industria y de los
responsables del marketing que comenzaban a ver el deporte como un medio para la
promocion (Mullin, Hardy, Sutton 1995).

Por su parte, Campos (1997) nos muestra una visibn mas amplia de este
concepto a través de cuatro categorias:

1- Marketing para promover la participacidbn en programas de actividad fisico-
deportiva.

2- Marketing para promover la venta de otros productos a través del deporte
(patrocinios y promociones).

3- Marketing para promover la asistencia y atencion prestada a espectaculos y
eventos deportivos.

4- Marketing para promover la venta de productos asociados (todo tipo de
material deportivo) a los fans y practicantes. (Campos, 1997, p.19).

A partir de estas definiciones concluimos que, el marketing deportivo son todas
aguellas actividades que se realizan a nivel deportivo con el fin de obtener beneficios,
ya sea a través de la venta de material deportivo a los consumidores o utilizando el
deporte como vehiculo para la promocién de productos o servicios de la organizacion.

3.2 PATROCINIO

3.2.1 Concepto

Definiremos el contrato de patrocinio segun la ley general de publicidad
34/1998, de 11 de noviembre, seccidn cuatro, articulo 22:

“El contrato de patrocinio publicitario es aquél por el que el patrocinado, a
cambio de una ayuda econOmica para la realizacion de su actividad deportiva,
benéfica, cultural, cientifica o de otra indole, se compromete a colaborar en la
publicidad del patrocinador. El contrato de patrocinio publicitario se regira por las
normas del contrato de difusion publicitaria en cuanto le sean aplicables”

Cabe destacar dos conceptos que pueden llegar a confusién, patrocinio y
mecenazgo, ya que el medio a través del cual se ponen en practica es distinto. En
ambos casos, una persona ya sea fisica o juridica, realiza una aportacién dineraria con
el fin de favorecer a una institucion o persona. Mientras que el patrocinio se vincula a
eventos deportivos buscando obtener un beneficio comercial, el mecenazgo no tiene
este fin, asocidndose generalmente a actos culturales y sociales (Santemases et al.
2009).
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Para que ambas técnicas tengan éxito, el evento patrocinado (deportivo o
cultural) deberd ser atractivo, generar interés en la audiencia, sus objetivos deben
complementarse con los del patrocinador y evidentemente, tendr4 que ser rentable
para la empresa (Santesmases et al. 2009).

Figura 3.2.1.1: Sujetos que intervienen en un contrato de patrocinio.

—_——

Sujetos del patrocinio
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Patrocinador Patrocinado Evento
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Cultural
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Fuente: Santesmases et al. 2009 y elaboracion propia.

3.2.2 Objetivos del patrocinio

Los objetivos que se persiguen en una relacion de patrocinio son los siguientes
(Rodriguez et al. 2007):

* Notoriedad: Muchas empresas recurren a espectaculos deportivos ya
gue el alcance y repercusién que se logra mediante estos eventos
supone una mejora en su notoriedad. Fly Emirates lleva a cabo una
estrategia diferenciadora al vincular su nombre a los equipos mas
importantes de cada liga europea: Arsenal, Real Madrid, AC Milan etc.
(Diario as, 31 de mayo de 2013)

* Imagen: El patrocinador asocia su marca con la imagen de un
determinado acontecimiento, individuo o equipo. En 2012 la firma de
ropa “Emidio Tucci” apostaba por la imagen del futbolista Xabi Alonso
para su nueva campafa. El tolosarra representa la imagen que la
empresa busca: sencillez, caracter tranquilo, estilo elegante, urbano y
cuidado, compromiso, capacidad de liderazgo etc. (Expansion, 7 de
abril de 2014).
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* Objetivos relacionados con los de la publicidad: La publicidad
deberd adoptar una doble funcién, por un lado poner de manifiesto la
relacion entre patrocinio-patrocinador, y por otro trasmitir mensajes
especificos sobre el producto u organizacion.

* Objetivos relacionados con los de la promocién de ventas: A través
del evento a patrocinar se emprenden una serie de acciones de
promocién de ventas como concursos, sorteos, descuentos, etc.

* Objetivos relacionados con los de las relaciones publicas: Las
actividades de patrocinio pueden dar lugar a notas de prensa,
publicaciones o seminarios.

3.3 PATROCINIO DEPORTIVO

3.3.1 Concepto

Campos (1997) define el patrocinio deportivo como “marketing para promover
la venta a las empresas de los valores comunicativos que el deporte puede transmitir”
(Campos, 1997, p. 20).

3.3.2 Origen del patrocinio deportivo

A partir de la prohibiciébn de publicitar tanto alcohol como tabaco en los afios
ochenta, surge la necesidad de buscar alternativas de promocién, encontrando en el
deporte una nueva via de comunicacion empresarial.

Otras razones que han propiciado el auge del patrocinio deportivo son las
siguientes (Mullin, Hardy y Sutton, 1995):

* Las nuevas tecnologias han posibilitado seguir en directo cualquier
programa deportivo a través de smartphones o tablets, esto ha supuesto
para los patrocinadores nuevas vias de comunicacion.

* Las personas cada vez se involucran mas en el deporte como una
forma de vida saludable. Es por ello por lo que los patrocinadores ganan
mas credibilidad de cara al publico a la hora de transmitir sus mensajes.

* Los medios de comunicacibn estan mas interesados en emitir
programas deportivos debido al interés que despiertan en gran parte de
la poblacién.

* La globalizacion de acontecimientos deportivos como el mundial de
futbol, de baloncesto, formula 1 etc., ha permitido a las empresas
romper con las barreras culturales, sociales e idiomaticas para asociar
sus marcas con dichos eventos.
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3.3.3 Inversion publicitaria en patrocinio deportivo en Espafia.

Las técnicas de comunicacion se pueden distinguir entre “above the line” y “below
the line”. Las primeras son aquellas que emplean medios de comunicacion masivos
como la television, la radio, la prensa etc., mientras que las segundas son conocidas
por hacer uso de medios no convencionales, entre las cuales se encuentra el
patrocinio.

Grafice 3.3.3.1: Inversion publicitaria durante 2014.
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Fuente: Infoadex (2015) y elaboracion propia.

Durante el afio 2014 la inversién publicitaria en medios no convencionales o
medios below the line, fue de 6.545,2 millones de euros (Infoadex, 2015), un 5,6% mas
con respecto a los 6200,3 millones de 2013. Como podemos ver en el gréafico 3.3.3.1
los medios no convencionales representan un 59% de la inversién publicitaria en
Espafa, cifra notoriamente superior al 41% que representan los medios
convencionales
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Tabla 3.3.3.1: Estudio de la inversion publicitaria en medios no convencionales.

MEDIOS NO CONVENCIONALES 2007 2008 2009 2010 2011 212 2013 2014 )% 1413
Patrocinio, mezenazgo, MK social yRSC 459510] 559 50( S500,30( S3730) 4853800 359770 40450| 48590] 152%
P atrocinio deportivo 623,400 457 60( 43530 46550 420900 33500{ 314900 325901 35%
Animacion en el punto de venta 69 90 67,50) 6490 6210 63,70 70,90 73,60 71,80 -24%
Anuarios, guias y directorios 638,60 609 90| 48550 38780 171,400 15630 14350| 14550| -20%
Buzoneo 82360 852 50| 832580 791300 717 70| 64160 55540| 56920| -4 4%
C atdlogos 193,701 144 10 120,00 11250 55,60 459 30 459 30 50,50 24%
Ferias y exposiciones 200,70) 10800 3080 86,10 7220 G4 20 65,30 6920 4£4%
Juegos promocionales offline 55,90 50,30 44 70 359 30 30,50 27580 26,50 2460 -72%
Mailing personalizado 1.935 50(1.975 40| 1.927 00 1.971,30(1.914,10( 1.881,50|1.900 40| 1.953 60| 28%
Marketing movil (mensajeria, apss...} 11,70 15,100 20,70 22,00 36,60 30,20 25,00 28,10] 12 8%
W arketin g telefonico 1.058,60{1.100,60]1.121,00] 1.103,10{ 1.140,60[ 1.157 70[1.180,80]1.336,70] 13,2%
Merchandising, rotulos y sefializacion 1.538,00{1.548,80|1.197 80| 1.253,70( 1.276,30( 1.28530(1.300,70|1.390,40| 69%
Publicaciones de empresas 53,30 32,50 23,70 25,30 22,70 22,10 21,80 22301 23%
R egalos publictarios o ffline 388,000 227.00{ 17580 125200 11350 &0,10 62,70 55,40] -55%
Tarjetas de fidelizacion offline 45,90 43,10] 45,40 41,80 28,00 28,590 29,70 32,80] 10,8%
Total inversion en medios no convencionales | 8.135,90| 7.812 90| 7.073 00| 7.034 40 6,556 00| 5.228 80|6_200,10|5.545 00 0,51

Fuente: Infoadex, 2015 y elaboracion propia.

No sorprende que el patrocinio deportivo sea uno de los medios no
convencionales en los que mas invierten las empresas, principalmente debido al gran
interés que despierta el deporte en la sociedad espafiola, creciendo su inversion un
3,5 % respecto al 2013. Sin embargo, antes de la crisis financiera las inversiones
llegaron a los 623,4 millones de euros en 2007, la mayor en los Ultimos ocho afios. En
2008 se produjo la caida mas acentuada en estas inversiones, un 26,6 % respecto al
afio anterior y dando lugar asi a una tendencia bajista en afios sucesivos. Sin
embargo, con la llegada del mundial de fatbol de Sudéfrica, en 2010 las inversiones
crecieron en un 6,71%, lo que dio cierto optimismo a los patrocinadores que apostaron
por dicho espectaculo. Este hecho no fue suficiente para que cambiara la tendencia
bajista de las inversiones, tal y como vemos en los afios 2012 y 2013, cayendo un
20,4% y 6% respectivamente. A pesar de todo ello, en 2014 se puede apreciar una
ligera mejoria, creciendo asi un 3.5% las inversiones en patrocinio deportivo, lo que
puede anticipar un posible cambio de tendencia.

Grafico 3.2.2.1 Evolucion de la inversion publicitaria en patrocinio deportivo.
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4. EL PATROCINIO COMO FUENTE DE INGRESOS EN EL
FUTBOL EUROPEO

Cada afio Deloitte elabora una lista de los veinte equipos con mayores ingresos en
términos de derechos de emisién, ingresos comerciales y ganancias por jornada, como
vemos en la figura 4.1.

Para la realizacion de este estudio seleccionaremos una muestra de tres equipos,
en base a sus ingresos, pertenecientes a las cuatro competiciones europeas
principales, tomando como referencia la temporada 2013-14.

Nuestro fin es conocer en primer lugar, como se distribuyen los ingresos en cada
competicion europea y en segundo lugar, valorar el peso que representa el patrocinio
en relacion al resto de fuentes de financiacion.

Figura 4.1: Distribucidon de los ingresos totales.

P
Ingresos
totales
Derechos de . _ ]
emision Comerciales Dia del partido
"
Patrocinio
U
P
Merchandising
U
"
Publicidad
U
"
Otros
S’

Fuente: Deloitte, 2015 y elaboracion propia.
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Temporada 20132014 Temporada 201272013

T Ingresos |Dia partido |[Emisidn |I. Comerciales | T Ingresos |Dia partido | Emisidn | Comerciales
1% Real Madrid 5495 1138 2042 215 5189 119] 1883 2116
2° Manchester United 518 1293 1623 2264 4238 127.3[ 1186 177.9
3? Bayern Nunich 487 5 a3 107.7 2018 4312 871 107 2371
4 FC Barcelona 484 6 116.8 1821 185.7 482 6 117.6[ 1882 176.8
5% Paris Saint-Germain 4742 63.1 634 3277 396.8 h3.2 909 2547
6? Manchester City 414 4 568 1593 1983 3162 4620 1031 166.9
7° Chelsea 3879 849 167 .3 135.7 3034 825 123 87.9
8° Arsenal 3593 119.8 1473 922 2843 108.3[ 103.2 728
% Liverpool 3059 61 1208 1241 2406 521 745 114
10® Juventus 2794 4 1534 85 2724 38 166 66.4
11° Borussia 2615 56.1 815 1239 2562 59.6 87,6 109
12° AC Milan 2497 249 1227 1021 2635 264 1409 96.2
13° Tottenham 21538 625 1133 50 172 46.9 727 624
14*® Shalke 04 2139 411 685 1043 1952 425 62.9 828
15° Atletico de Madrid 169.9 325 96.5 409 120 275 525 40
16® Mapoles 164 8 209 1071 368 - - -
17 Inter de Milan 164 18.5 848 60.4 1656.8 19.4 81.5 67.9
18° Galatasaray 1619 471 477 671 157 354 519 69.7
19® MewCastle 155 1 K 8935 306 - - -
20° Bverton 144 1 231 105.8 152 - - - -
Totales 616140 122250({2409.20 252970[ 5.00790[ 1.089.00]1.812.80 210610

Antes de comenzar con el analisis, vamos a poner de relieve la variedad de
sectores que invertiran mas de 400 millones de euros en patrocinar a los 32 equipos
participantes de la Champions League durante la temporada 2015-16 (Marketing
deportivo, 29 de septiembre de 2015).

La automocién ha desterrado el dominio de las aerolineas, tras la participacion
de clubes que no se encontraban el afio anterior (Lyon y Wolfburgo), asi como
nuevos acuerdos recientemente formalizados. Tal es el caso de Chevrolet, que ingresa
65 millones en las arcas del Manchester United desde la temporada 2014-15.

Las aerolineas siguen manteniendo una fuerte presencia en la Champions
League con un desembolso aproximado 154 millones de euros en 6 equipos distintos,
siendo Emirates la que cuenta con mayor nimero de representantes: Arsenal, Paris
Saint-Germain, Real Madrid y Benfica. Mientras tanto, Qatar Airways y Etihad invierten
33,5 y 25 millones de euros en las arcas del FC Barcelona y Manchester City
respectivamente.

La ausencia del Shalke 04 esta temporada ha hecho disminuir las inversiones
del sector energético en 16 millones de euros respecto al afio anterior, quedando
como Unicos representantes Rosseti y Gazprom que invierten un total de 29,5 millones
de euros en el CSKA de Moscu y Zenit de San Petesburgo respectivamente.

Las telecomunicaciones también han visto disminuir sus inversiones. Tras la
salida de equipos como el Apoel FC, Oporto FC o Sporting de Lisboa, el Unico
representante de este sector durante la presente temporada es la compafia Telecom
en Alemania, invirtiendo aproximadamente 30 millones de euros por patrocinar al
Bayern de Munich.
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Por ultimo, el sector tecnolégico ha disminuido en mas de la mitad sus
inversiones tras el cambio de sponsor técnico del Chelsea por Yokohama y la
ausencia del Galatasaray esta temporada. El total invertido por este sector es de 13
millones de euros.

Grafico 4.1.2: Inversion en patrocinio segin sectores.

Inversion de los sectores en patrocinio
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Fuente: Marketing deportive (29 de septiembre de 2015 y 7 de octubre de 2014) y elaboracion propia.
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4.1 DISTRIBUCION DE LOS INGRESOS EN EL FUTBOL EUROPEO

A continuacion veremos las diferencias existentes en la distribucion de los
ingresos de las cuatro principales competiciones europeas, destacando los ingresos
comerciales, dentro de los cuales se encuentra la fuente de financiacibn que nos
atafie, el patrocinio deportivo.

Grafico 4.1.1: Comparativa de ingresos en las ligas europeas.

Reparto ingresos Reparto ingresos
Liga BBVA Premier League
mDiapartido mEmision mIC mDiapartido mEmision wIC

Reparto ingresos Reparto ingresos
Bundes Liga SerieA
mDiapartido mEmision mIC mDiapartido mEmision wIC

Fuente: Deloitte, 2015 y elaboracion propia.

A partir del grafico 4.1.1 vemos dos tipos de agrupaciones, por un lado
encontramos la Liga BBVA y Serie A, en las cuales los ingresos comerciales no
suponen una gran mayoria, sin embargo tienen un peso relativamente importante,
siendo éste de un 38% y 36% respectivamente. Mientras tanto, en la Premier y la
Bundes Liga los ingresos comerciales suponen una parte importante del total, llegando
a alcanzar el 42% y 54% respectivamente.

Entre las razones que explican las diferencias expuestas anteriormente, se
encuentra la practica de “naming rights”, por la cual los clubes renombran su estadio
con el nombre de un patrocinador, siendo més frecuente en paises anglosajones y
germanicos que en paises mediterraneos. Este es el caso del Bayern de Munich en
Alemania y el Manchester City en Inglaterra, ambos equipos han renombrado sus
estadios a "Etihad Stadium” y “Allianz Arena” respectivamente, percibiendo una
importante cantidad de dinero como veremos mas adelante.
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4.2 INGRESOS COMERCIALES EN EL FUTBOL EUROPEO

En este punto nos centraremos en los patrocinadores principales de cada club
con el fin de analizar el peso que tiene el patrocinio deportivo en el ftbol europeo.

Liga BBVA: Real Madrid, FC Barcelona y Atlético de Madrid.

Premier League: Manchester United, Manchester y Atlético de Madrid.
Bundes Liga: Bayern de Munich, Borussia Dortmund y Shalke 04.
Serie A: Juventus, AC Milan e Inter de Milan.

4.2.1 LigaBBVA

Como vemos en la tabla 4.2.1.1 la mayor parte de los ingresos comerciales va a
parar a las arcas del Real Madrid (231,5 M€) y FC Barcelona (185,7M€),
beneficiandose el Atlético de Madrid de tan solo 40,9 millones de euros.

Tabla 4.2.1.1. Distribucion de los ingresos totales en la Liga BBVA.

Liga BBVA | Dia partido = Emisidn IC Total

Real Madrid 1138 2042 2315 5495
FCB 116,8 1821 1857 4846
ATM 325 96,5 40,9 169,9
Total 263,10 482,80 45810 1204

Fuente: Deloitte, 2015 y elaboracion propia.

El Real Madrid es el equipo que mayor incremento ha experimentado en sus
ingresos comerciales, como vemos en la tabla 4.2.1.2. La raz6n fundamental que
explica este aumento se debe a la incorporaciéon de la aerolinea Fly Emirates como
nuevo sponsor del equipo a partir de la temporada 2013-14. Ademas, el club cuenta
con la aportacién de Adidas, su proveedor técnico desde 1998.

Tabla 4.2.1.2: Variacion porcentual de los ingresos comerciales en la liga BBVA.

Ing. Comerciales | 2013-14 2012-13 | Variacion

Real Madrid 2315 2116  9.40%
FCB 1857 1768  503%
ATM 40,9 40 2,25%

Fuente: Deloitte, 2015 y elaboracion propia.
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En 2013 el club blanco comunicaba la sustitucién de su antiguo sponsor BWIN,
por la aerolinea arabe Fly Emirates, llevando al Real Madrid a lucir en su elastica el
nombre de la compafia durante los préximos cinco afios. Este contrato supone para el
club 25 millones de euros por temporada, con la posibilidad de incrementarse hasta los
30 millones en caso de éxitos deportivos, como sucedioé durante la temporada 2013-14
tras ganar la Champions League (EI confidencial, 30 de mayo de 2013).

La relacion gque mantiene el Real Madrid con Adidas le lleva a ingresar 38
millones de euros anuales (La jugada financiera, 11 de mayo de 2015). Si a esto
afiadimos lo percibido por la compafia é&rabe, los ingresos derivados de sus
patrocinadores ascienden a 68 millones de euros, lo que representa el 12% del total de
ingresos del club.

En segundo lugar, nos encontramos al FC Barcelona que ha visto aumentar
sus ingresos comerciales un 5,03% respecto a la pasada temporada. Al igual que el
Real Madrid, el club blaugrana debe este incremento a Qatar Airways, la aerolinea con
la que en 2013 inici6 una relacion de patrocinio comercial por un montante de 100
millones de euros hasta los préximos tres afios, percibiendo 30,5 millones durante la
temporada 2013-14 (ABC, 29 de agosto de 2013). Por otra parte, Nike reporta al club
35 millones de euros por temporada (La jugada financiera, 11 de mayo de 2015). Si a
esto afiadimos la cifra percibida por Qatar Airways, el FC Barcelona ingresé 65,5
millones de euros procedentes de sus patrocinadores principales durante la temporada
analizada, una cifra que representa casi el 14% de los ingresos totales del club.

Patrocinio Liga

BBVA 201314
Real Madrid 12,4%

FCB 13,5%

ATM 5%

Cabe destacar la situacion del Atlético de Madrid, que a pesar de su brillante
temporada en el ambito deportivo, sus ingresos comerciales aumentaron un 2,25%.
Azerbaijan y Nike son los dos patrocinadores principales con los que cuenta el club y
quienes han contribuido al incremento de dichos ingresos. Por una parte, el contrato
gue mantiene con Azebaijan le reporta 6 millones de euros al afio (Marketing
deportivo, 26 de febrero de 2015), mientras que por su relacion con Nike tan solo
ingresa 2,5 millones (Marketing deportivo, 28 de julio de 2014). Ambas cantidades han
supuesto 8,5 millones de euros, representando el 5% de sus ingresos en la temporada
2013-14.
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El total de ingresos por patrocino deportivo en esta competicién asciende a 142
millones de euros, llamando especialmente la atencién la desigualdad en el reparto de
dichos ingresos, siendo la mayor parte procedentes de las arcas del Real Madrid (68
M€) y FC Barcelona (65,5M€), como vemos en la figura 4.2.1.1. Mientras tanto, el
Atlético de Madrid tan solo ingresa 8,5 millones de euros de Azerbaijan y Nike.

Figura 4.2.1.1: Patrocinadores principales en la liga BBVA durante la temporada 2013-14
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Fuente: Elaboracion propia.

El patrocinio durante la temporada 2013-14 ha supuesto un peso de 11,79%
sobre los ingresos totales de los tres equipos que conforman este analisis, como
vemos en el grafico 4.2.1.1. Este porcentaje se espera que varie al alza durante las
proximas temporadas, debido a los nuevos acuerdos firmados recientemente

En 2014 el Real Madrid firmaba un contrato de patrocinio con IPIC, una
petrolera perteneciente al gobierno de Abu Dabi. Este acuerdo sera de vital
importancia para el club, ya que supondra la remodelacién del estadio Santiago
Bernabéu a través de una clausula de “naming rights” por la que el coliseo blanco
podria pasar llamarse “IPIC Bernabéu”. La petrolera se convertira en patrocinador
principal del equipo, ocupando el mismo lugar que Adidas y Fly Emirates. Entre las
cifras que se barajan, IPIC podria reportar al club entre 20 y 25 millones por
temporada. (Expansion, 28 de octubre de 2014).
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En 2015 el Atlético de Madrid anunciaba la sustitucion de su antiguo sponsor
“Azerbaijan” por la compania de servicios financieros “Plus500”. Este acuerdo llevara
al club a ingresar cerca de 11 millones de euros a partir de la temporada 2015-16
(Marketing deportivo, 26 de febrero de 2015).

Grdfico 4.2.1.1: Peso del patrocinio deportive sobre los tres primeros equipos de la Liga BBVA.

PATROCINIO SOBRE TOTAL DE
INGRESOS:
LIGA BBVA.

M Patrocinio
H Resto de ingresos

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la tabla 4.2.1.1 y en la figura 4.2.1.1.

4.2.2 Premier League

Los ingresos comerciales contindan siendo una fuente importante de financiacion
para la Premier, facturando 560,4 millones de euros durante la temporada 2013-14.
Los clubes que mas ingresan son Manchester United y Manchester City, como vemos
en la tabla 4.2.2.1, mientras que las ganancias del Chelsea proceden
mayoritariamente de los ingresos de emision.

A pesar de no ser su mejor temporada deportiva, el Manchester United
incrementd sus ingresos comerciales un 27,26% como vemos en la tabla 4.2.2.2. Las
razones que pueden explicar este hecho son las renovaciones que el club firmé en
2013 con AON y Nike, dos patrocinadores fundamentales para el club inglés.

Tabla 4.2.2.1: Distribucion de los ingresos totales en la Premier League en la temporada 2013-14.

Premier League Dia Partido | Emisién | IC Total

Man. United 1293 162,3 2264 518
Man. City 56,3 159,3 1983 4144
Chelsea 84,9 167,3 1357 3879
Total 271 4889 560,4 1320,3

Fuente: Deloitte, 2015 y elaboracion propia.
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El United anunciaba en 2013 la llegada de un nuevo patrocinador, AON, una
compafiia de seguros norteamericana que ingresaria 25 millones de euros durante los
préximos 8 afios (El confidencial, 9 de abril de 2013). Ademas de patrocinar la elastica
del equipo, este contrato incluye a su vez una clausula de “naming right”’, a través de
la cual se rebautiza la ciudad deportiva de Carrington por “AON Training Complex” (El
confidencial, 9 de abril de 2013).

Ing. Comerciales  2013-14 | 2012-13 | Variacién

Man. United 226 4 1779 27.26%
Man. City 198,3 166,9 18,81%
Chelsea 1357 g7.9 38.61%

Tras su renovacion en 2013 con Nike, el Manchester United ingres6é 79
millones de euros en concepto de patrocinio, una cifra superior a los 27 millones que
venia percibiendo afios atras por dicha multinacional (Diario Gol, 30 de octubre de
2013). Si ademas afadimos lo percibido por AON, el club ingresé un total de 95
millones de euros de sus patrocinadores principales durante la temporada 2013-14, lo
gue representa aproximadamente el 18% de los ingresos totales del club.

Patrocinio 2013-14
Man. United 18,34%
Man. City 15,93%
Chelsea 16,24%

El Manchester City se posiciona en segundo lugar con unos ingresos
comerciales de 198,3 millones de euros, un 18,81% mas que el pasado afio, como
vemos en la tabla 4.2.2.2. El cambio de proveedor durante la temporada 2013-14 es
una de las razones que explica este incremento, ademas de la relaciébn que mantiene
el club con la aerolinea Etihad Airways.

Durante 2011 el City comunicaba la llegada de Etihad Airways como nuevo
sponsor oficial de los Skyblues hasta 2021 (Diario Marca, 8 de julio de 2011). Ademas
del patrocinio de las camisetas, este acuerdo incluye a su vez el cambio de nombre del
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recinto “City of Manchester” por “Etihad Stadium”, a razén de 51 millones de euros por
temporada (Marketing deportivo, 9 de octubre de 2014). Esta practica, cada vez mas
habitual entre los clubes europeos, se aleja de la tradicional esponsorizacion
comercial, incluyendo clausulas de “naming rights” por las que se patrocina
conjuntamente el estadio y la elastica del equipo.

Durante la temporada 2013-14 se produjo un refuerzo importante para el
Manchester City, que dio lugar al cambio de su proveedor de ropa deportiva Umbro
por Nike. Este acuerdo reporta al club 15 millones de euros al afio por vestir la
equipacion estadounidense (EuropaPress, 24 de octubre de 2012). A dicha cantidad
tenemos que sumar lo percibido por Etihad, lo que ha llevado al Manchester United a
ingresar un total de 66 millones de euros, es decir, el 16% de sus ingresos totales
durante la temporada 2013-14.

En tercer lugar encontramos el Chelsea, con un total de 135,7 millones de
euros procedentes de diferentes acuerdos comerciales. A pesar de contar con una
menor cantidad de dichos ingresos, ha sido el club de la Premier que mayor
incremento ha experimentado (38,61%). Los pilares fundamentales para el club
inglés, Samsung y Adidas, ingresan una importante suma de dinero cada temporada
en concepto de patrocinio.

Durante el afio 2005 el club britdnico comunicaba un nuevo contrato con el
fabricante de productos electrénicos Samsung. Esta relacién se ha extendido durante
9 afios, reportando al equipo 25 millones de euros por temporada (Diario Gol, 25 de
marzo de 2015).

Ambas entidades se han beneficiado reciprocamente, de esta forma la
multinacional coreana ademas de estar presente en la elastica del club, tendria acceso
a los jugadores del equipo para sus actividades de marketing, asi como la exclusividad
en el uso de sus productos electrénicos por parte del club (Diario digital, 8 de agosto
de 2009).

Por otra parte, la estrecha relaciébn que mantiene el club con su proveedor
Adidas le reporta 42 millones de euros anuales (Marketing deportivo, 11 de mayo de
2015). Si a esto afadimos lo percibido por Samsung, el club habria obtenido 67
millones de euros de sus patrocinadores durante la temporada 2013-14, lo que
representa el 16% de sus ingresos totales.
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Como vemos en la figura 4.2.2.1, los ingresos por patrocinio se reparten, a
diferencia de la Liga BBVA, de forma equitativa entre los tres clubes que conforman
la Premier League: Manchester United (95M€), Manchester City (66M€) y Chelsea
(67ME).

En su conjunto estos equipos representan el 17,27% sobre el total de ingresos
de la Liga Inglesa, como vemos en el grafico 4.2.2.1. Se espera que dicho porcentaje
incremente en temporadas sucesivas, tras el acuerdo millonario firmado por el United
con Adidas y la llegada de Yokohama como nuevo sponsor comercial del Chelsea a
partir de la temporada 2015-16.

Durante la temporada 2014-15 se produjo un cambio de sponsor en la
escuadra del United, lo que llevaria a Chevrolet a sustituir a la aseguradora AON en la
elastica del club inglés a razon de 70 millones de euros anuales (Diario Gol, 25 de
marzo 2015). A pesar de que la compafia norteamericana tenia contrato hasta 2021,
ésta seguird ocupando una posicion relevante en el club patrocinando el nombre del
estadio. Otro reciente contrato ha sido el acordado con Adidas, la multinacional
alemana pasara a ocupar el puesto de Nike convirtiéndose en el nuevo proveedor
técnico del United, lo que reportara al club 94 millones de euros anuales (Diario Gol,
25 de marzo de 2015) a partir de la presente temporada 2015-16. Estos dos nuevos
acuerdos suponen un total de 164 millones de euros, una cifra que lleva al Manchester
United a convertirse en uno de los equipos mas poderosos de Europa en cuestion de
patrocinio deportivo.

Pagina 28 de 52



LAURA PUERTAS SOMAVILLA

El Chelsea también espera seguir incrementando sus ingresos por patrocinio
tras firmar recientemente un contrato con la empresa de neumaticos Yokohama
Rubber. Esta operacion, cifrada en 55 millones de euros anuales durante los proximos
5 afios (Diario ovacion digital, 27 de febrero de 2015), es considerada segun la revista
Forbes el segundo mayor acuerdo de patrocino después del firmado por el Manchester
United con General Motors (Forbes, 26 de febrero de 2015).

Grafico 4.2.2.1: Peso del patrocinio deportivo en los tres primeros equipos de la Premier League.

PATROCINIO SOBRE TOTAL DE
INGRESOS:
PREMIER LEAGUE.

W Patrocinic M Resto deingresos

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de latabla 4.2.2.1 y la figura 4.2.2.2.

4.2.3 Bundes Liga

Los ingresos comerciales son el principal sustento econémico de la Bundes
Liga, facturando 520 millones de euros durante la temporada 2013-14. Esto representa
el 54% de los ingresos totales del club, superando incluso a otras fuentes de
financiacién como son los derechos de emisién (257,7 M€) o las ganancias por jornada
(185,2 M€).

Tabla 4.2.3.1: Distribucion de los ingresos totales en la Bundes Liga durante la temporada 2013-14.

Dia partido | Emisién | IC Total
Bayern Munich es 1077 2918 4875
Borussia 56,1 815 1239 2615
Schalke 04 411 685 1043 2139
Total 185,2 2577 520 9629

Fuente: Deloitte, 2015 y elaboracion propia.
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El Bayern de Munich ha sido el club que mayor incremento ha experimentado
en sus ingresos comerciales (27,03%) alcanzando 291,8 millones de euros durante la
temporada 2013-14. Como vemos en la tabla 4.2.3.2, es con diferencia el club que
mAas ingresa por este concepto, debido a las ganancias de sus cuatro patrocinadores
principales: Deutsche Telekom, Allianz, Adidas y Audi, siendo estos tres ultimos pilares
fundamentales para el club como veremos a continuacion.

Ing. comerciales 201314 201213 Variacion

Bayern Munich 2018 2371 23.07%
Borussia 1239 109 13,67%
Schalke 04 104.3 928 12,39%

La renovacion con “Deutsche Telekom” en 2012 ha llevado al club a ingresar
30 millones de euros por temporada (Sports Pro Media, 22 de agosto de 2012). Esta
alianza permite a la compafia de telecomunicaciones ganar notoriedad, al estar el
terreno de juego y disponer de un espacio exclusivo en la web del equipo.

Audi, Adidas y Allianz son los pilares que sostienen la economia del Bayern de
Munich, disponiendo cada una de estas empresas del 8,33% del capital social del club
(Diario as, 11 de febrero de 2014). Audi y Adidas adquirieron parte del accionariado
del Bayern por valor de 90 y 70 millones de euros respectivamente en 2009 (El mundo,
27 de noviembre de 2009). La aseguradora Allianz ha sido la dltima en adquirir parte
de las acciones del Bayern por 110 millones de euros, lo que ha permitido terminar de
financiar la construccion del “Allianz Arena”, actualmente propiedad del Bayern de
Munich.

En 2009 el club hizo oficial la renovacion del contrato con Audi por valor
aproximado de 10 millones de euros anuales, segun el medio especializado “Horizont”
(Marketing directo, 27 de noviembre de 2009).

Por otra parte, en 2011 Adidas renovaba el acuerdo que mantenia con el club
béavaro, acordando percibir 27 millones de euros por temporada (Diario Gol, 12 de
noviembre de 2014).

Destaca también el acuerdo de “naming rights” que mantiene el Bayern de
Munich con Allianz, la aseguradora da nombre al estadio desde 2005 ingresando 8
millones de euros anuales en el club (The economist, 11 de julio de 2013).
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Los contratos que mantiene el Bayern con sus patrocinadores han supuesto 86
millones de euros durante la temporada 2013-14, lo que en términos relativos
representa cerca del 15% sobre el total de ingresos.

Ing. comerciales = 2013-14 | 2012-13 | Variacion

Bayern Munich 2018 2371 23.07%
Borussia 1239 109 13.67%
Schalke 04 104,3 928 12,39%

En segundo lugar se encuentra el Borussia Dortmund, que ha visto incrementar
sus ingresos comerciales un 14 %. La farmacéutica Evonik, la compafia de seguros
Signal Iduna y la multinacional de ropa deportiva Puma, han propiciado en parte dicho
incremento.

El Borussia Dortmund experimentd un ligero crecimiento en los ingresos
derivados de su sponsor, Evonik. La farmacéutica ingresaba en el club 10,5 millones
de euros durante la pasada temporada 2012-13 (Marketing deportivo, 26 de febrero de
2012), una cifra que alcanzé los 12 millones de euros (Diario Gol, 27 de junio de 2014)
en la temporada 2013-14.

Tras desvincularse de su anterior proveedor, Kappa, el cual aportaba 4
millones de euros anuales en el Borussia Dortmund (Arte y Sport, 21 de octubre de
2011), el club aleman percibe anualmente 6,25 millones de euros (Mundo deportivo,
16 de julio de 2014) de su proveedor Puma desde el inicio de la temporada 2012-13.

El Borussia Dormunt a punto estuvo de ir a la quiebra tras la dificil situacion
financiera atravesada en 2005, acumulando una deuda cercana a 170 millones de
euros (ABC, 27 de abril de 2013). El club fue recuperando su estabilidad gracias a la
ayuda de inversores como Signal Iduna. La aseguradora acord6 con el club rebautizar
el “Westfalen Stadium” por “Signal Iduna Park”, lo que llevaria al Borussia a ingresar
anualmente 5,2 millones de euros en concepto de “naming rights” (Marketing deportivo
5 de noviembre de 2014).

Todos estos acuerdos han sido de vital importancia para que el Borussia
Dortmund recupere su estabilidad econdémica. Durante la temporada 2013-14 el club
aleman obtuvo 23,5 millones de euros procedentes de sus tres patrocinadores
principales, lo que representa el 9% de sus ingresos totales.

El tercer clasificado es el Schalke 04, que durante la temporada 2013-14
incrementd sus ingresos comerciales un 12,39%, siendo sus patrocinadores mas
importantes, la productora de gas natural Gazprom, la cervecera Veltins y el proveedor
de ropa deportiva Adidas.

En 2011 el Schalke 04 anunciaba la renovacién con Gazprom, la segunda
productora de gas natural mas importante del mundo, por valor de 15 millones de
euros anuales (Europa Press 18 de mayo de 2011) hasta 2017. La compafiia
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energética lleva patrocinando la camiseta del club desde 2007, convirtiéndose en uno
de los refuerzos mas importantes de éste.

Tahbla 4.2.3 3: Peso del patrocinio deportivo en los ingresos de los tres equipos de la Bundes Liga

Patrocinio 201314
Bayern Minich 15,38%
Borussia Dortmund 3,97%
Schalke 04 9,53%
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la tabla 4.2.3.1 v en la figura 4.2.3.1

La crisis econdémica y la necesidad de buscar nuevas fuentes de financiacion,
llevaron al Schalke 04 a firmar un acuerdo con la cervecera Veltins en 2005. El club
alemén cedio los derechos del estadio a la firma alemana, por lo que el antiguo “Arena
Auf-Schalke” pasaria a llamarse “Veltins Arena”, lo que ha llevado al Schalke a recibir
anualmente 5,5 millones de euros (Marketing deportivo, 5 de noviembre 2014).
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Tras los problemas financieros del Schalke 04, su proveedor Adidas decidié
adelantar el montante del contrato, valorado 38,7 millones de euros, a finales de 2009
(Diario Gol, 25 de febrero de 2014). Por esta razén el club no percibe actualmente
ninguna cifra anual de la multinacional, por lo que los ingresos en concepto de
patrocinio provienen de Gazprom y Veltins, que representan el 10% de los ingresos
totales del club.

Figura 4.2.3.1; Patrocinadores principales de la Bundes Liga en la temporada 2013-14.

Sponsor comercial
Deutsche Telekom:
JOME.
Proveedor técnico
- Adidas: 2TME.
Bayern de Munich:
75 M€
Patrocinador principal
2§ Audi: 10 ME.
— @
g % Naming right
= E Allianz: 8 M€
i
o = Sponsor comercial
T E Evonik: 12M€.
S .
g
E_ fE Borussia Dortmund: Proveedor técnico
n = 23,5 M€ Puma: 6,25 ME.
2«
g —
E ‘i Naming right
C g Signal Iduna: 5,5 M€.
o o
w
o Sponsor comercial
G 215 ME.
Schalke 04: szprem
20.5M€ Naming right
Veltins: 5.5 ME.

Fuente: Elaboracion propia.

Durante la temporada 2013-14 los tres clubes de la Bundes liga generaron
118,95 millones de euros en concepto de patrocinio deportivo, procediendo en su
mayor parte de los acuerdos que mantiene el Bayern de Munich (75 M€) con sus
patrocinadores.

Por otra parte, Borussia de Dortmund (23,5M€) y Schalke 04 (20,5 M€) son dos
equipos que a pesar de la dificil situaciébn econémica, actualmente han solventado
gran parte de sus deudas gracias a la ayuda de los ingresos que reciben de sus
patrocinadores. Estos acuerdos representan el 12,35% sobre el total de ingresos y se
espera que este porcentaje siga creciendo, especialmente tras las renovaciones
llevadas a cabo por el Borussia y Bayern de Munich.
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La renovacién con “Deutsche Telekom” ha sido la mas reciente que ha dado a
conocer el Bayern de Munich. La operacion se cifra cerca de los 40 millones de euros
(Marketing deportivo, 18 de agosto de 2015) anuales y se extenderd hasta 2023. Por
otro lado, la relacion que mantiene el club con Adidas se vera prolongada hasta 2030,
percibiendo cerca de 60 millones de euros anuales (La jugada financiera, 11 de mayo
de 2015), solo por detras de los 94 millones que el Manchester United ingresa de
dicha multinacional.

El Borussia Dortmund anuncié en 2014 que venderia un 9% de su accionariado
a la farmacéutica Evonik, a cambio de 26,7 millones de euros (Diario Gol, 27 de junio
de 2014), convirtiéndose en el segundo mayor accionista del club aleméan. Esta
operacioén incluye a su vez la prolongacion del contrato hasta 2025, el cual expiraba en
2016, percibiendo una cuantia anual de 18 millones de euros.

Grafico 4.2.3.1: Porcentaje que supone el patrocinio sobre los ingresos de los tres equipos de la Bundes Liga.

PATROCINIO SOBRE INGRESOS TOTALES:
BUNDES LIGA.

B Patrocinic W Resto de ingresos

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la tabla 4.2.3.1 v la figura 4.2.3.1.
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4.2.4 Serie A
Dia partido | Emisién | IC Total
Juventus 41 1634 85 2794
AC Milan 249 1227 1021 2497
Inter de Milan 18,8 848 60,4 164
Total 847 3609 2475 6931

Como vemos en la tabla 4.2.4.1 mas de la mitad de los ingresos de la Serie A
provienen de los derechos televisivos. Mientras tanto, los acuerdos comerciales suman
247,5 millones de euros, tan solo el 36% de los ingresos totales de la liga italiana.

El caso mas significativo es el de la Juventus, que ha visto incrementar sus
ingresos comerciales un 24,27%, alcanzando 85 millones de euros. El club de Turin,
que la temporada 2012-13 cerraba el ejercicio con pérdidas de hasta 16 millones de
euros (Marketing deportivo, 2 de octubre de 2013), ha logrado mejorar su situacion
econdmica gracias a la ayuda de los patrocinadores Jeep y Nike, pilares
fundamentales para el club italiano.

IC 201314 201213 Variacion
Juventus a5 68 4 24 27%
AC Milan 102,1 96,2 6,13%
Inter de Milan 604 679  -11.05%

Durante 2012 la Juventus daba a conocer la entrada de Jeep a la escuadra
italiana como nuevo patrocinador. La marca de automdviles patrocinaria la elastica del
club durante tres afios, a razon de 11,7 millones de euros por temporada (Goal, 4 de
junio de 2012), sustituyendo a la casa de apuestas Betclic que reportaba 8 millones de
euros (Diario Marca, 6 de abril de 2010) desde la temporada 2010-11.
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La Juventus ha venido percibiendo 16,5 millones de euros anuales, (Marketing
deportivo, 24 de septiembre de 2013) procedentes del contrato que mantiene con Nike
desde 2003. Sin embargo, como explicaremos mas adelante, el club italiano decidié no
volver a renovar con la multinacional estadounidense, dando por finalizado su contrato
a final de la temporada 2014-15.

Estos acuerdos han llevado al club a ingresar 28,2 millones de euros en
concepto de patrocinio deportivo durante la temporada 2013-14, lo que representa el
10% del total de ingresos de la Juventus.

Patrocinio 2013-14

Juventus 10,09%
AC Milan 13,54%
Inter de Milan 19,15%

En segundo lugar, el AC de Milan ha visto incrementar sus ingresos
comerciales tan solo un 6,13% respecto a la pasada temporada. A pesar de ello, es el
equipo de la Serie A que mas dinero recauda de sus patrocinadores.

En 2010 el club rossonero anunciaba la llegada de un nuevo sponsor, la
companiia Fly Emirates sustituiria a la casa de apuestas Bwin en la elastica del equipo
durante los préximos cuatro afios. Este acuerdo ha supuesto para el AC de Milan 13,8
millones de euros anuales hasta final de la temporada 2014-15 (Marketing deportivo,
24 de septiembre de 2013).

Por otra parte, el contrato que mantiene con Adidas es uno de los pilares mas
fundamentales del equipo rossonero en estos momentos, reportando 20 millones de
euros anuales (Marketing deportivo, 24 de septiembre de 2013).

Como ya hemos comentado anteriormente, el AC de Milan es el equipo de la
liga italiana que mas dinero percibe de sus patrocinadores principales, con un
montante de 33,8 millones de euros durante la temporada 2013-14, una cifra que
representa cerca del 14% de los ingresos totales del club.

Finalizando el andlisis nos encontramos con el Inter de Milan, que ha visto caer
sus ingresos comerciales un 11,05% respecto a la temporada anterior. Este hecho
puede explicarse tras los malos resultados cosechados durante la temporada, que
llevaron al Inter a clasificarse en quinta posicion en la Liga Italiana, ademas de ser el
segundo afio consecutivo que no disputa la Champions League. A pesar de ello las
marcas Pirelli y Adidas contindan siendo una fuente principal de ingresos para el club
neroazurro.

Pagina 36 de 52



LAURA PUERTAS SOMAVILLA

Uno de los patrocinadores incondicionales del Inter es Pirelli, la empresa de
neumaticos patrocina al club desde 1995 e ingresa 13,8 millones de euros anuales en
las arcas del equipo (Marketing deportivo, 24 de septiembre de 2013).

Tras renovar en 2013 con su proveedor Nike, el Inter de Milan ha venido
percibiendo 18,2 millones de euros anuales (Marketing deportivo, 24 de septiembre de
2013). Esta relacion, que vencia inicialmente en 2016, se vera prolongada por diez
afios mas, lo que supone para el Inter reforzar los lazos que le unen con la
multinacional estadounidense.

Durante la temporada 2013-14 el club neroazurro ingresaba 31,4 millones de

euros en concepto de patrocino deportivo, lo que representa aproximadamente el 19%
de sus ingresos totales.

Figura 4.2.4.1: Patrocinadores principales de la Serie A durante la temporada 2013-14
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=~ 31,4 M€.
E a2, Proveedor técnico
g 3 Nike: 18,2 ME.
g =
.E |_
‘% | Sponsor comercial
- Jeep: 11,7 ME.
Juventus
28,2 ME. —
Proveedor técnico

Nike: 16,5 ME.

Fuente: Elaboracion propia.
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Esta competicion, al igual que la Premier League, también se caracteriza por su
reparto equitativo de los ingresos por patrocinio, ya que la diferencia entre las
cantidades que perciben los equipos del calcio es minima, como vemos en la figura
4.2.4.1.

Todos estos contratos suman en su conjunto 93,4 millones de euros durante la
temporada 2013-14.Esto representa casi el 14% de los ingresos totales y se espera
una variacion al alza a partir de la temporada 2015-16, tras el cambio de proveedor
técnico que ha firmado la Juventus y la renovacién del AC Milan con Fly Emirates.

En 2013 la Juventus anunciaba la llegada de un nuevo patrocinador, lo que
llevaria a la multinacional de ropa deportiva Adidas a ocupar el puesto de Nike. Este
contrato sera una fuente esencial de ingresos para las arcas del club, ingresando 23
millones de euros por temporada (Futbol finanzas, 24 de octubre de 2013). Este no es
el unico acuerdo que se ha dado a conocer, ya que el club de Turin ha renovado esta
tltima temporada con Jeep a razén de 17 millones de euros anuales (La jugada
financiera, 25 de agosto de 2015). Ambos contratos supondran para la Juventus 40,2
millones de euros anuales durante las proximas temporadas.

Por otra parte, a finales de 2014 el AC de Milan daba a conocer la extensién de
su contrato con Fly Emirates hasta 2020. Ambas partes han acordado un importe
anual de 16 millones de euros a partir de la temporada 2015-16 (Marketing deportivo,
3 de diciembre de 2014), consolidando asi una relacién que les une desde 2010.

Grafico 4.2.4.1: Peso del patrocinio deportive sobre los ingresos totales de los tres equipos de la
Serie A.

PATROCINIO SOBRE INGRESOS TOTALES:
SERIE A.

W Patrocinic  ®m Resto deingresos

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la tabla 4.2.4.1 y la figura 4.2.4.1.
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5. CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo hemos visto como se distribuyen las distintas fuentes
de financiacién en el fatbol europeo. Hemos hecho especial hincapié en los ingresos
comerciales, dentro de los cuales se encuentra el patrocinio deportivo, representando
entre el 11% y 17% de los ingresos totales en cada una de las cuatro principales
competiciones europeas (Liga BBVA, Premier League, Bundes Liga y Serie A).

En primer lugar, cabe mencionar las variaciones que han experimentado los
ingresos comerciales en el futbol europeo. Las dos competiciones que mas han visto
incrementar dichos ingresos son la Premier League y Bundesliga, destacando
especialmente clubes como Chelsea (38,61%) y Bayern de Munich (27,03%). Al
contrario que las dos competiciones anteriores, la Liga BBVA es la que menos
crecimiento ha experimentado en sus ingresos comerciales, con tan solo un 9,4%
(Real Madrid), 5,03% (FC Barcelona) y 2,25% (Atlético de Madrid). Por otro lado, la
competicién del Calcio ha vivido una situacion diferente al resto de ligas, mientras que
la Juventus veia incrementar sus ingresos comerciales un 23,07%, en contraposicion,
el Inter de Milan experimentaba un descenso del 11,05% en dichos ingresos. Este
hecho se deriva principalmente de la trayectoria del equipo neroazurro en los ultimos
afos, tras clasificarse en quinto lugar en la Serie A y ser el segundo afio consecutivo
que no disputa la Champions League.

Tabla 5.1 Variacion de los ingresos comerciales en el fiitbol europeo.

Premier 2013-14 | 2012-13 | Variacion Liga BBVA 2013-14 | 2012-13 | Variacion
Man. United 226 4 1779 27 26% Real Madrd 2315 2116 9.40%
Man. City 1983 166,9 18,81% FCB 1857 176,8 5,03%
Chelsea 135,7 97,9 38.61% ATM 409 40 2,25%

Bundes Liga | 2013-14 | 2012-13 | Variacion Serie A 2013-14 | 2012-13 | Variacion
Bayem Munich 2918 2371 23.07% Juventus 85 68,4 24 27%
Borussia 1239 109 13,67% Ac Milan 1021 96,2 6,13%
Shalke 04 1043 928 12,39% Inter de Milan 60,4 67,9 -11,05%

Fuente: Deloitte, 2015 y elaboracion propia.
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A primera vista, podemos ordenar las cuatro ligas europeas mas importantes
en funcién del peso que representa el patrocinio sobre los ingresos totales de cada de
ellas. A la cabeza, la Premier League es la competicibn con mayor porcentaje
(17,27%), en segundo lugar la Serie A (13,48%), seguida muy de cerca por la Bundes
Liga (12,35%) y en ultimo lugar, se encontraria la Liga BBVA a la cola del resto de
competiciones (11,79%), como se puede apreciar en la figura 5.1.

Figura 5.1: Porcentaje de patrocino deportive en las cuatro competiciones europeas.

o 1¢ PREMIER LEAGUE 20 SERIE A

W Patrocinio M Resto de ingresos B Patrocinio @ Restode ingresos

3¢ BUNDESLIGA 42 LIGA BBVA

W Fatrocinio M Resto de ingresos W Patrocinio W Resto de ingresos

Fuente: Deloitte, 2015 y elaboracion propia.

Cabe aclarar que esta clasificacién no implica que los ingresos procedentes por
los distintos patrocinadores queden ordenados en el orden anteriormente mencionado,
ya que la figura 5.1 se encuentra expresada en términos relativos, mostrando el
porcentaje en relacion a los ingresos totales de cada competicion. Por ello, para
mostrar una clasificacion en términos absolutos, hemos realizado el grafico 5.1, en el
cual vemos las cuatro competiciones europeas ordenadas de mayor a menor
recaudacion.
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Grafico 5.1: Ingresos de las cuatro competiciones europeas en concepto de patrocinio deportivo
(cifras en millones de euros).

Ngresos patrocinio aeportivo en europa

Elaboracion propia.

La Premier League es la competicion que mas dinero recauda en concepto de
patrocinio (228M€), siendo el Manchester United el club con mayor cifra de ingresos
(95M€), seguido muy de cerca por el Chelsea (67M€) y Manchester City (66M€). Cabe
destacar que el valor de los contratos que mantienen los dos primeros clubes ingleses,
cuya suma asciende a 162 millones de euros, supera el total de ingresos percibidos
por la Liga BBVA (142M€). Una de las razones principales que explican este hecho
entre es la inclusién de clausulas de “naming rights” en el acuerdo de esponsorizacion,
de esta forma, equipos como el Manchester United o Manchester City perciben una
suculenta cantidad de dinero por ceder el nombre del estadio a las compafias AON y
Etihad Airways respectivamente. Este tipo de acuerdos todavia son desconocidos por
la mayoria de los equipos espafioles, sin embargo, el Real Madrid podria llegar a
rebautizar su estadio por “IPIC Bernabéu” tras el ultimo acuerdo formalizado con la
petrolera arabe.

Uno de los cambios mas notables es el experimentado por la Serie A, al
clasificarse en cuarta posicidon segun su recaudacion absoluta, con un total de 93,4
millones de euros en concepto de patrocinio deportivo. Esto se explica debido a que
sus ingresos totales (693,1M€) no son tan elevados como en el resto de competiciones
europeas, como vemos en la tabla 5.2, a pesar de ello el patrocinio supone un peso
importante para la Serie A, representando un 13,48% como vemos en la figura 5.1.
Los tres equipos analizados en esta competicién reciben una cuantia muy similar
procedente de sus patrocinadores, siendo el AC de Milan el que encabeza la
clasificacién con 33,8 millones de euros, le siguen la Juventus (29,9 M€) y el Inter de
Milan (29,7 M€).

Tabla 5.2: Ingresos totales en las cuatro competiciones europeas.

Ingresos totales

Premier 1320,3
Liga BBVA 1204
Bundes Liga 9629
Serie A 6931

Fuente: Deloitte, 2015 y elaboracion propia.
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Otro de los cambios que merece ser comentado, es el que ha llevado a La Liga
BBVA a ocupar la segunda posicion segun el gréafico 5.1, percibiendo un total de 142
millones de euros de sus patrocinadores principales. Dado que la Liga BBVA es una
de las competiciones europeas con mayor cifra de ingresos totales (1204 ME€), el
impacto de los ingresos por patrocinio deportivo queda diluido, representando un
11,79%, el mas bajo en comparacion con el resto de competiciones estudiadas. Cabe
destacar que los equipos que mas recaudan son Real Madrid (68 M€) y FC Barcelona
(65,5 ME£), percibiendo tan solo el Atlético de Madrid 8,5 millones de euros de sus
patrocinadores, lo que lleva a esta competicion a ser una de las mas desiguales en
concepto de patrocinio deportivo.

La Bundesliga es la tercera competicion con mas ingresos por patrocinio,
percibiendo 118,95 millones de euros como vemos en el grafico 5.1. Gran parte de
esta cifra procede en su mayor parte de los ingresos que mantiene el Bayern de
Munich con sus patrocinadores principales (75M€), mientras que Borussia Dortmund
(23,45M€) y Schalke 04 (20,5M€), ingresan cantidades similares. Existen similitudes
con la competicion espafiola, mientras que Real Madrid y FC Barcelona dominan en
mayor medida los ingresos por patrocinio, en la Bundes Liga es el Bayern de Munich el
que controla mas de la mitad de estos ingresos, como vemos en la tabla 5.3. Dado que
los ingresos totales de la competicién alemana ascienden a 962,9 millones de euros, el
porcentaje que representa el patrocinio en esta liga es del 12,35%, lo que lleva a la
Bundes Liga a ocupar también la tercera posicion respecto al resto de ligas europeas
comentadas anteriormente
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Tabla 5.3 Ingresos de los clubes europeos en concepto de patrocinio.

Premier Patrocinadores Liga BBVA Patrocinadores
Manchester United 95 Real Madnd 638
Chelsea 67 FC Barcelona 655
Manchester City 66 ATM 85
Total 162 Total 142

Bundesliga Patrocinadores Serie A Patrocinadores
Bayem Munich 75 Ac Milan 338
Borussia Dortmund 2345 Juventus 299
Schalke 04 2056 Inter de Milan 297
Total 118,95 Total 59.6

Fuente: Elaboracion propia.

Para concluir este estudio podemos aseverar que el patrocinio es una fuente de
financiacion importante, especialmente al relacionarse con actividades deportivas,
como el fatbol. Esto se debe al gran impacto social y econémico del llamado deporte
rey, que beneficia por una parte a los clubes que ven como sus ingresos comerciales
aumentan, y por otro lado a la empresa patrocinadora, al obtener una mayor
notoriedad en la mente del consumidor, con el fin de ganar la batalla del marketing.

Otra razén que explica el despegue del patrocinio deportivo en estos ultimos
afios, ha sido la llegada de nuevas empresas patrocinadoras, especialmente las
compafias aéreas de emiratos arabes, como Etihad Airways, Qatar Airways o Fly
Emirates. Cada una de estas aerolineas financia a los clubes mas importantes de las
principales competiciones europeas.

A la vista de lo analizado anteriormente, y como hemos visto a largo de este
trabajo, podemos concluir que el patrocinio deportivo se consolida como una de las
fuentes de financiacion que ha ganado importancia con el paso del tiempo, en
detrimento de las fuentes mas convencionales como los derechos de television o las
ganancias por jornada.
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