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/RESUMEN EJECUTIVO/ 
 

l presente documento es creado con el único fin de plasmar, analizar, y si llega el 
caso, intentar  cambiar una realidad (muchas veces disfrazada) que azota nuestro 
fútbol desde años atrás, y que más pronto que tarde sería conveniente erradicar. 

 
El fútbol español padece ya desde hace un tiempo atrás  un egocentrismo agudo crónico, 
alimentado por todo el círculo mediático que le rodea- desde medios de comunicación, 
clubes, las propias federaciones- y que lejos de resultar productivo, ha dejado, a mi 
modo de ver, una estela de retraso y subdesarrollo importante respecto a las grandes 
ligas europeas. 
 
Con la llegada del s. XXI  nos consideramos el mejor fútbol del mundo, Real Madrid y 
FC Barcelona regaban sus plantillas con las estrellas del momento, en las competiciones 
europeas nadie nos hacía frente, equipos de mitad de la tabla alcanzaban finales 
europeas… para cierta gente sólo existíamos nosotros, los demás eran segundones y 
segundones a años luz. 
 
Debe de ser que de pequeño personalmente nunca fui de idolatrar jugadores, realmente 
nunca me interesó más o menos un partido por los que estaban en el terreno de juego, es 
más, quizás no sabría decirte una alineación tipo de la época, o sí,  de lo que estoy 
seguro es que te hubiera dicho como se llamaban todos los estadios de los equipos de 
primera, segunda, segunda B y tercera, y parte del extranjero, y si me apuras de que 
color y longitud eran las redes en cada uno, la distancia que separaba el terreno de la 
grada y su capacidad. 
 
Y es que considero al fútbol como sentimiento, pasión y fuerza, y el estadio con su 
gente es el vehículo transmisor de ello. 
 
Por eso, aún pecando de impopular y oportunista, pienso que  la liga de fútbol 
profesional está atrasada, anticuada y mal explotada, y en gran parte viene dado por la 
nefasta gestión de los estadios. 
 
Y es que para un espectador imparcial que vea un partido por la televisión, un campo 
vacío, como los que tenemos mayoritariamente en la Liga Adelante, le quita el poco 
interés que podía tener para el mismo.  
 
En la primera parte del proyecto nos centraremos en los estadios de la Liga Adelante, 
contraponiéndolos a sus homólogos europeos, y analizando los problemas tanto de 
construcción, ubicación, marketing y explotación que les hacen estar muy por debajo de 
la Championship y Bundesliga 2 1 en cuanto a vanguardia y asistencia. 
También trataremos otros factores que pueden ser responsables de la poca asistencia a 
los mismos, ya sean precios de las entradas o los horarios de los partidos. 
 
En la segunda parte intentaremos implementar una guía con los pasos a seguir para la 
construcción de un estadio a día de hoy, que sea viable, moderno y en definitiva que se 
pueda recuperar la inversión. 
                                                
1 Championship – Bundesliga 2 – segundas divisiones de fútbol en UK y Alemania respectivamente. 

E 
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¿POR QUE OBJETIVO LIGA ADELANTE? 
 
Objetivo Liga Adelante quiere hacer ver lo importante de llevar una profunda 
remodelación y desarrollo de las infraestructuras tanto materiales como inmateriales de 
la mayoría de equipos de la segunda división española. 
 
Una  Liga Adelante competitiva y moderna es indispensable para que el fútbol español 
siga estando entre los mejores del mundo.  
No puede ser que la mayoría de los equipos que ascienden a la liga BBVA tengan que 
hacer reformas millonarias para adecuar sus estadios; esa brecha entre una categoría y 
otra es inadmisible para ser una liga de referencia. 
 
Es más lo realmente deseable sería que todos cumplieran las normas UEFA, y cualquier 
estadio pudiera acoger un partido a nivel europeo. 
 
En la actualidad los estadios representan iconos arquitectónicos dentro de las ciudades, 
son infraestructuras alrededor de las cuáles se forman nuevos barrios, con sus 
correspondientes negocios y por tanto vehículos de expansión y regeneración urbana. 
 
Un estadio moderno permite abrir un extenso abanico de ingresos futuros, ya sean por 
naming rights2, derechos de televisión, publicidad, servicios de restauración, alquiler de 
locales…llamando a un nuevo tipo de público atraído por el confort y el divertimento. 
 
 
 
¿QUE NOS OFRECE UN ESTADIO MODERNO? 

 
1: Aumento de las fuentes tradicionales de ingresos ya sea en entradas o abonos.  
Mayor oferta y variedad de servicios que atraerá a un mayor público objetivo. 
 
2: Nuevas fuentes de ingresos, hospitalidad, restauración, naming rights, eventos, 
merchandising. 
 
3: Fuentes de ingresos alternativas, un estadio moderno debe estar preparado para 
acoger otro tipo de eventos a nivel mundial, ya sean partidos internacionales, otras 
competiciones, conciertos, ferias además de explotar las instalaciones en su interior para 
conferencias, gimnasios, restaurantes y demás. 
 
4: Fortalecimiento de la imagen y marca de club al contar con una infraestructura 
moderna y prestigiosa que al fin al cabo es un activo importantísimo para el mismo. 
 
5: Incremento de los ingresos por televisión, un estadio moderno permite que los 
operadores puedan desplegar todos sus medios y dar una retransmisión de mayor 
calidad al espectador. 
 

                                                
2 En español “derechos de nombre” técnica publicitaria en la que una entidad adquiere el derecho de 
renombrar un evento o recinto. En este caso nos referimos a derechos de patrocinio sobre el nombre de un 
estadio de fútbol. 
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6: El aficionado percibe una mayor seguridad al contar con todas las normas de 
prevención existentes. Cámaras de video vigilancia, salidas de emergencia abundantes, 
buena sectorización son algunos ejemplos. 
 
7: Mayor oferta de ocio que hace que la estancia media del aficionado en el estadio 
aumente y por tanto del gasto por persona. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                  
 

Fuente: Stadionwelt.de  Worthese Estadio (Austria)Coste: 93 millones de euros Finalizado: 2014 
 

 
 Fuente: www.elmundo.es (año2009) El Espanyol bate record de socios con el nuevo estadio.  
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/PARTE I. LA LIGA ADELANTE EN LA ACTUALIDAD/ 

 
/CAPITULO 1. LA LIGA ADELANTE EN EUROPA/ 
 
Como país de referencia en Europa en lo que al balompié se refiere, y en teoría con una 
liga entre las tres mejores del mundo, todo lo que analicemos a partir de ahora debe 
ponerse desde esa perspectiva, es decir, exigiendo la excelencia en todos los niveles. 
 
La Liga Adelante es el segundo nivel del fútbol profesional español, cuenta con un total 
de 22 equipos, de los cuáles tres ascienden a la Liga BBVA (dos de ellos directamente y 
otro jugando una promoción de ascenso) y cuatro pierden la categoría. 
 
A continuación mostramos un gráfico que nos informa de la asistencia media de las 
ligas más importantes del mundo en esta temporada 2013/2014. ( la gráfica muestra la 
asistencia hasta Febrero de 2014) 
 
Tabla 1.Asistencias medias de las principales ligas del mundo                                                                                      
     
1-Bundesliga 43.000 11-Apert.Argentina 17.693 
2-Premier League 36.621 12-Championship 16.418 
3- Liga BBVA 26.683 24-Primeira Liga 7.590 
4-Serie A 23.103 25-League One 7.465 
5-MLS 21.924 28-Ligue 2 7.181 
6-Liga 
MexApertura 

21.712 29-Liga Adelante 7.109 

7-Ligue1 20.601 35-Bundesliga 3 5.707 
8-Liga Mex 
Clausura 

19.101 38- Serie B 4.893 

9- Eredivisie 19.093 40-League Two 4.343 
10- Bundesliga 2 17.731   
Fuente datos de asistencia: transfermarkt.com 
 
Podemos observar el dominio brutal de las ligas alemana e inglesa con medias entre los 
36000 y 43000 espectadores dejando muy alejadas a la Liga BBVA y Serie A. 
 
Muy  llamativo es que la segunda división alemana, Bundesliga 2, ocupe el puesto 10 
con una media de 17731 espectadores, muy cerca de la primera división holandesa y 
superando por ejemplo a la primera portuguesa. 
 
En Inglaterra consiguen meter a sus tres primeras divisiones entre los 25 primeros 
puestos, y con su tercer nivel, la League One, por delante de la Ligue 2 de Francia o  de 
la Liga Adelante. 
 
La pregunta es; ¿qué está pasando con nuestra segunda división? 
 
No puede ser que el segundo nivel de nuestro fútbol ocupe el escalón 29 del mundo en 
asistencias a los estadios, viéndonos superados en casi 10.000 espectadores de media 
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por  nuestras homólogas alemanas e inglesas, e incluso por debajo de la Ligue 2 y la 
League One. 
Los motivos pueden ser muchos, las respuestas hasta el día de hoy no tantas, 
básicamente se achaca a un problema de precio de entradas, ¿pero es ese el verdadero 
problema de raíz? ¿con entradas más baratas llegaríamos a niveles de asistencia de otros 
países?  
Estas preguntas son las que intentaremos responder contraponiendo la Liga Adelante 
con el resto de segunda divisiones de las ligas más importantes de Europa. 
 
Vamos a comenzar con una serie de estadísticas de la temporada 2012/2013 en cuanto a 
asistencia se refiere. 
 
Tabla 2 .Estadísticas de asistencia 2012/2013                                                                                       
 
BUNDESLIGA 2  2012/2013 
 
Nº de clubs 18 Partidos 306 
Total espectadores 5.284.852 
Media por partido 17.271 
Partidos con lleno absoluto 27 
 
CHAMPIONSHIP 2012/2013 
 
Nº de clubs 24 Partidos 552 
Total espectadores 9.656.136 
Media por partido 17.493 
Partidos con lleno absoluto Sin confirmar 
 
SERIE B 2012/2013 
 
Nº de clubs 22 Partidos 462 
Total espectadores 2.236.730 
Media por partido 4.841 
Partidos con lleno absoluto Ningún Partido 
 
LIGUE 2  2012/2013 
 
Nº de clubs 20 Partidos 380 
Total espectadores 2.651.251 
Media por partido 6.977 
Partidos con lleno absoluto Ningún Partido 
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LIGA ADELANTE 2012/2013 
 
 
Nº de clubs 22 Partidos 462 
Total espectadores 3.123.700 
Media por partido 6.761 
Partidos con lleno absoluto 6 partidos 
Fuente datos de asistencia: transfermarkt.com 
 
Detallamos por equipo las asistencias de la Liga Adelante, 2.Bundesliga y 
Championship. 
 
 
Tabla 3 .Asistencias por equipo 2012/2013                                                                                       
 
LIGA ADELANTE 2012/2013 
 
 
EQUIPO ESTADIO CAPACI

DAD 
ASISTENCIA 
MEDIA 

% 
OCUPACION 
DEL ESTADIO 

1-Sporting El Molinón 29.538 15.716 53,2% 
2-Elche C.F. Martínez Valero 36.540 14.951 40,9% 
3-Las Palmas Gran Canaria 31.500 12.026 38,1% 
4-Villarreal  El Madrigal 25.000 10.595 42,4% 
5-Córdoba CF Nuevo Arcángel 21.822 9.576 43,9% 
6-Racing Sant El Sardinero 22.271 9.029 40,5% 
7-UD Almería Juegos Mediterr 14.000 7.711 55,1% 
8-Hércules Rico Pérez 30.000 7.262 24,2% 
9-R.Murcia La Condomina 31.179 7.258 23,3% 
10-Ponferradina El Toralín 8.800 6.317 71,8% 
11-Girona CF Montilivi 9.282 5.905 63,6% 
12-Barcelona B Mini Estadi 15.276 5.257 34,4% 
13-Recreativo Nuev Colombino 20.694 4.918 23,8% 
14-Mirandés Anduva 6.500 4.686 72,1% 
15-Xerez C.D. Chapín 20.300 4.565 22,5% 
16-C.D.Lugo Anxo Carro 4.800 3.924 81,7% 
17-Sabadell Nova Creu Alta 20.000 3.420 17,1% 
18-Guadalajara F. Escartin 5.000 3.229 64,6% 
19-Alcorcón Santo Domingo 6.000 3.226 53.8% 
20-SD Huesca El Alcoraz 8.000 3.190 39,9% 
21-Castilla Alfredo Di Stefan 9.000 3.061 34,0% 
22-Numancia Los Pajaritos 9.025 2.925 31,3% 
                                                               Fuente :datos de asistencia   transfermarkt.com 
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CAPACIDAD TOTAL 384527 

CAPACIDAD MEDIA OCUPADA 148747 

% CAPACIDAD OCUPADA 39,00% 
 
 
 
2.BUNDESLIGA 2012/2013 
 
 
EQUIPO ESTADIO CAPACI

DAD 
ASISTENCI
A MEDIA 

% 
OCUPACION 
DEL ESTADIO 

1-Colonia RheinEnergie  49.959 40.774 81,6% 
2-Hertha Berlin Olympiastadion 74.244 40.021 53,9% 
3-Kaiserslautern Frizt-Walter 49.780 31.720 63,7% 
4- Dyn. Dresden Glucksgas Stad. 32.066 24.961 77,8% 
5-St. Pauli Millerntor Stad. 29.063 24.201 83,3% 
6-1860 Munich Allianz Arena 71.137 23.324 32,8% 
7-Eintracht Eintracht Stad. 25.540 20.571 80,5% 
8-Union Berlin An der Alten F. 21.717 17.102 78,8% 
9-Bochum Rewirpower St. 29.299 14.516 49,5% 
10-Duisburgo Schauinsland  31.502 12.876 40,9% 
11-Energie Cottbus Freundschaft 22.528 10.406 46,2% 
12-Padeborn 07 Benteler Arena 15.000 8.821 58,8% 
13-Aue Erzgebirgsstadio 15.690 8.685 55,4% 
14-Aalen Scholz-Arena 13.251 7.703 58,1% 
15-Regensburg Jahnstadion 12.500 7.434 59,5% 
16-Ingolstadt 04 Audi Sportpark 15.800 7.248 45,9% 
17-Frankfurt Volksbank Stad. 12.500 5.354 42,8% 
18-Sandhausen Hardtwaldstad. 12.100 5.156 42,6% 
                                                                   Fuente: datos de asistencia transfermarkt.com 
 
 
 

CAPACIDAD TOTAL 533676 

CAPACIDAD MEDIA OCUPADA 310873 

% CAPACIDAD OCUPADA 59,00% 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                      
  

  - - 12 - -    

CHAMPIONSHIP 2012/2013 

 
 
 
EQUIPO ESTADIO CAPACI

DAD 
ASISTENCIA 
MEDIA 

% 
OCUPACION 
DEL ESTADIO 

1-Brighton Amex Stadium 30.750 26.236 85,3% 
2-Sheffield Wed. Hillsborough 39.859 24.078 60,4% 
3-Derby County Pride Park Stad. 33.597 23.228 69,1% 
4- Nottingham City Ground 30.602 23.082 75,4% 
5-Cardiff City Cardiff Stadium 28.106 22.999 81,8% 
6-Leicester City King Power St. 32.500 22.055 67,9% 
7-Wolverhampton Molineux Stad. 27.828 21.773 78,2% 
8-Leeds United Elland Road 40.296 21.572 53,5% 
9-Charlton Atl. The Valley 26.875 18.499 68,8% 
10-Bolton Wand. Reebok Stad. 28,723 18.034 62,8% 
11-Ipswich Town Portman Road 30.311 17.526 57,8% 
12-Hull City Kingston Stad. 25.404 17.369 68,4% 
13-Crystal Palace Selhurst Park 26.309 17.284 65,7% 
14-Boro BT Cellnet 35.100 16.794 47,9% 
15-Birmingham St Andrews 30.016 16.703 55,7% 
16-Blackburn Rov. Ewood Park 31.367 14.997 47,8% 
17-Hudderslfield Galpharm Stad. 24.500 14.978 61,1% 
18-Blackpool Bloomfield 16.220 13.917 85,8% 
19-Watford Vicarage Road 19.920 13.454 67,5% 
20-Bristol City Ashton Gate 21.497 13.348 62,1% 
21-Burnley Turf Moor 22.619 12.928 57,2% 
22-Milwall The Den 20.146 10.559 52,4% 
23-Barnsley Oakwell Stad. 24.009 10.207 42,5% 
24-Peterborough London Road 15.314 8.215 53,7% 
                                                                 Fuente: datos de asistencia transfermarkt.com 
 
 

CAPACIDAD TOTAL  633173 

CAPACIDAD MEDIA OCUPADA 419835 

% CAPACIDAD OCUPADA 67,00% 
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Los datos hablan por sí solos, y si bien la Championship cuenta con 24 equipos, sigue 
siendo espectacular que casi 10 millones de espectadores hayan poblado sus gradas 
durante la temporada 2012/2013. 
 
La 2.Bundesliga con poco más de 5 millones registra también cifras estupendas, 
manteniendo una media de 17.000 espectadores por partido. 
 
La Liga Adelante por su parte con una discreta cifra que ronda los 3 millones de 
espectadores y una media cercana a los 7000 espectadores, sólo consigue superar a la 
Serie B y se maneja en cifras muy parecidas a una liga menor como la francesa. 
 
En el análisis por equipos vemos como los clubes de Inglaterra y Alemania poseen en 
general estadios más grandes, con más capacidad y por lo tanto mejor preparados para 
competir en un futuro en la primera división. 
 
Un dato llamativo es que en ambos países ningún club posee un estadio con capacidad 
para menos de 10.000 espectadores mientras que en  España tenemos hasta nueve 
equipos por debajo de esa cifra. 
La peor media de asistencia de la Championship que son 8.215 espectadores, en la Liga 
Adelante estaría entre las siete mejores, preocupante sin duda. 
 
En cuanto al grado de ocupación de los estadios, se observa que los ingleses a pesar de 
ser más pequeños que los alemanes tienen un porcentaje muy superior de asistencia, un 
67% frente a un 59%.Por lo tanto es importante diferenciar entre modernidad y 
capacidad, el estadio debe ser moderno pero adaptado en cuanto volumen de 
espectadores al club y su masa social potencial. 
 
En España ese 39% de ocupación viene a corroborar la gran crisis por la que atraviesa 
nuestro fútbol, y en especial la Liga Adelante, que por unos motivos u otros está cada 
vez más olvidada. 
 
No puede ser que 17 equipos estén por debajo de medias de 10.000 espectadores, algo 
está pasando e intentaremos encontrar los motivos. 
Para ello veremos en qué grado influyen variables como los precios de las entradas, el 
estadio, el marketing, patrocinadores y demás aspectos que engloban la gestión de la 
competición. 
 
Primeramente hemos realizado una encuesta entre casi 500 aficionados de los distintos 
conjuntos de la Liga Adelante, para que sean ellos los que opinen de cómo ven la 
competición y los aspectos a mejorar. 
 
Se les ha preguntado por su propio estadio, y por los motivos que a su juicio creen, 
merman la asistencia al mismo. 
 
En total son 11 preguntas con un objetivo, palpar el sentir general del aficionado, sus 
preocupaciones, sus necesidades y a partir de ahí obrar en consecuencia. 
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Esta encuesta se ha realizado entre más de 480 aficionados de la Liga Adelante a 
través de los foros de sus respectivos clubes. (Ver Anexo I) 
 
La encuesta ha sido realizada en los foros de los diferentes equipos y redes sociales, por 
lo que estamos hablando del aficionado más fidelizado, es decir, que acude al campo 
casi sin condición alguna. 
Más adelante analizaremos al aficionado potencial, verdaderamente al que hay 
conseguir atraer al estadio ofreciéndole estímulos de otro tipo. 
 
Si analizamos los datos nos dejan a las claras que el sentimiento generalizado de los 
aficionados es que la Liga Adelante pinta poco o nada actualmente en el fútbol español. 
No interesa, y eso se deduce en que casi un 50% de ellos admiten que dejaría de 
interesarle la competición una vez que su equipo la abandone. 
 
Es un dato escalofriante en la medida que el tipo de público objetivo encuestado, es el 
más fiel y más apasionado lo que implica normalmente un interés mayor por el fútbol en 
general.  
Lógicamente la asistencia al estadio entre este tipo de sector es muy alto, casi un 87% 
admiten que van a los partidos.  
Y los que no acuden muchos lo hacen por fuerza mayor, principalmente por no vivir en 
la ciudad, son un cliente tremendamente inelástico. Factores como el precio de los 
abonos o que el partido sea televisado inciden mínimamente.  
 
Un dato sorprendente es que la mayoría están contentos con su estadio, y no ven 
necesidad de reformarlo ni de cambiarlo por uno nuevo, quizás estemos ante un tipo de 
aficionado menos exigente para el cuál no es un tema prioritario. 
 
En cuánto a las posibles mejoras, el ocio en el interior y la limpieza y comodidad son 
las dos preferidas, lo que deja abierta la posible falta de buena gestión en determinados 
estadios. 
Las medidas para atraer a más gente, se centran principalmente en el precio de las 
entradas, un factor importante, veremos si el único. 
 
Con el fin de descubrir la opinión del aficionado inglés, hemos realizado otra encuesta 
entre los foros de los diferentes clubes de la Championship con el objetivo de averiguar 
como ven ellos su competición, si son más o menos exigentes que aquí y saber que 
conocen de la Liga Adelante. 
La muestra recogida es de unas 300 personas, suficiente para sacar una serie de 
conclusiones generales. (Ver Anexo II) 
 
 
Observando la encuesta de los aficionados de Championship, podemos ver que muchos 
datos son parecidos a los de la Liga Adelante, al fin y al cabo el aficionado fiel, es fiel 
con independencia de su procedencia. 
Dos datos importantes que destacar; el aficionado de Championship en su mayoría no 
ve la competición olvidada en su país, un 64% así lo estima. 
Por otro lado un 88% de los encuestados no conoce nada de nuestra segunda liga, cifra 
para nada sorprendente viendo que en nuestro propio país no le damos apenas difusión. 
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La pregunta tiene que ser el porqué de este poco atractivo de nuestra segunda división 
con respecto a las homólogas inglesa y alemana. 
 
Hablamos con Gary Foxall, secretario asistente de la Midland Football Alliance, 
(noveno nivel del fútbol inglés)  que nos confiesa que ha visitado unos 2000 estadios de 
fútbol en el mundo incluyendo numerosos de las segundas divisiones. 
Le preguntamos como experto, cuál era su opinión de las ligas más importantes de 
segundo nivel en Europa, y esto nos trasladó. 
 
 
 
 
 
 

Gary Foxall / Secretario Asistente de la Midland Football Alliance 
 
El segundo nivel del fútbol en Alemania e Inglaterra es más fuerte que el 
de sus homólogos europeos, tanto dentro como fuera del campo, y es 
consecuencia principalmente de las infraestructuras de la liga nacional de 
ambos países. 
 
El campeonato inglés tiene cuatro divisiones de carácter profesional, 
incluso la conferencia cinco tiene algunos clubes profesionales y estadios 
que no estarían fuera de lugar en niveles más altos de otros países. 
Todos los clubes de Championship, excepto tres, han jugado alguna vez 
en la Premier. 
 
Once clubes tiene estadios que han sido construidos en los últimos quince 
años tras el informe Taylor, a raíz del desastre de Hillsborough. 
(Informe Taylor: paquete de medidas y recomendaciones elaborado por 
el Reino Unido para reducir el vandalismo y aumentar la seguridad en 
los estadios británicos. Surgió a raíz de la tragedia de Hillsborough, 
donde 96 aficionados murieron aplastados contra las vallas de seguridad 
por una avalancha humana) 
 
Los nuevos estadios están a años luz de los anteriores, y han producido 
mayores ingresos mediante la incorporación de instalaciones de negocios 
y hospitalidad a clubes. 
Yeovil Town es el equipo más pequeño de la Championship, y llena el 
estadio con 10.000 personas. 
 
Muchos clubes tienen derechos de patrocinio en el nombre de su estadio, 
aunque es un tema que no suele gustar en exceso a los fans. 
La mayoría de los nuevos estadios suelen ser construidos a las afueras de 
las ciudades, y aunque parezca raro, la afición ha aumentado. 
Shrewsbury Town aumento de 2.000 a 6.000 el promedio de espectadores 
al trasladarse a las afueras. Propició mayores ingresos de abonos pero 
también de negocios. 
Después de haber visitado estadios de 92 clubes ingleses, tanto antiguos 
como modernos, la comodidad, servicios de catering y experiencia en el 
día del partido es uno de los motivos de las altas asistencias a los estadios 
de Championship. 
En mi opinión no hay quien pueda rivalizar con Inglaterra y Alemania en 
los estadios por su pasión, infraestructura y en general su calidad. 
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Matthew Rees de la página web especializada en estadios del mundo 
stadiumjourney.com nos ofrece también su punto de vista.

 
Matthew Rees – stadiumjourney.com 
 
Los estadios de la Championship son modernos y bastantes grandes por varias 
razones. 
Cuando un equipo está jugando en Championship, saben que sólo están una 
liga  por debajo de la mejor liga del mundo, la Premier. 
 
Si un equipo entra en la Premier recibe una cantidad que ronda los 100 
millones de libras (derechos de televisión, merchandasing, socios) por lo que 
subir es importantísimo para todos, y un factor importante para esto es el 
estadio. 
 
Tener un estadio moderno para 30.000 espectadores es la base que un club 
necesita para lograr una estabilidad, no solo atraerá a más fans a los partidos, 
hace también el club más atractivo para muchos jugadores. 
 
El nivel de fútbol en la Championship es alto, se nutre de muchos ex jugadores 
de la premier y de jóvenes promesas cedidos por los grandes clubes. 
El ambiente en grandes estadios como el del Derby County, Brighton y 
Leicester City es fantástico.  
 
La atmósfera que se respira en Championship es fenomenal, asistencias altas, 
fans muy leales y entradas asequibles. 
 
Los nuevos estadios se suelen construir en las afueras de la ciudad rodeado de 
centros comerciales lo que contribuye a que las plazas de aparcamiento se 
multipliquen, se reduzcan los problemas de tráfico y los aficionados tengan 
grandes centros de ocio a pocos metros del estadio. 
 
Muchos son utilizados como salas de conciertos y para competiciones de otro 
tipo de deportes, no se construyen solamente para el fútbol, ya que la intención 
es utilizarlo entre semana y rentabilizarlo cuando no está siendo usado. 
 
Por ejemplo “The Reebok Stadium” alberga muchos eventos, como conciertos 
y  la F.A. Cup de dardos, que es transmitido en directo por televisión. 
Son en realidad proyectos comunitarios y normalmente albergan a los equipos 
de fútbol y rugby de la ciudad. 
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/CAPITULO 2. FACTORES POTENCIALES DE MEJORA/ 
 
/2.1 EL ESTADIO/ 
Uno de los aspectos que se resalta respecto a los estadios es que los de la Champioship 
y la 2.Bundesliga son estadios nuevos y modernos, mayores generadores de ingresos 
que los de la Liga Adelante. ¿Pero es eso cierto? A continuación se detalla la fecha de 
construcción de los estadios de sendas ligas. 
 
Tabla 4. Año de construcción y reforma de los estadios                                                                                      
 
  LIGA ADELANTE 
 
ESTADIO AÑO DE 

CONSTRUCCION 
AÑO ULTIMA 
REFORMA 

 Montilivi 1970 2010 
Heliodoro 1925 2001 
Gran Canaria 2003 - 
Riazor 1944 1998 
Nuevo Arcángel 1993 2005-Hoy 
San Moix 1999 2010 
La Romareda 1957 1994 
Rico Pérez 1974 2010 
La Condomina 2006 - 
El Toralín 2000 - 
El Molinon 1908 2008 
Mini Estadi 1982 - 
Nuev Colombino 2001  
Anduva 1950 2010 
Ipurua 1947 1970 
Anxo Carro 1974 2001 
Nova Creu Alta 1967 - 
La Victoria 2001 - 
Santo Domingo 1999 2010 
Mendizorroza 1924 1998 
Alfredo Di Stefan 2006 - 
Los Pajaritos 1999 2009 
 

. 
Nueva Condomina. Real Murcia. Año 2006. Foto: www.realmurcia.es  

Los estadios de la Liga 
Adelante tienen una 
media de 39 años de 
antigüedad siendo la 
Condomina y el Alfredo 
Di Stefano los más 
recientes , y el Molinón 
el más antiguo. 
Hasta 10 equipos han 
reformado su estadio en 
los últimos 15  años. 
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  2.BUNDESLIGA 
 
ESTADIO AÑO DE 

CONSTRUCCION 
AÑO ULTIMA 
REFORMA 

RheinEnergie  1923 2003 
Benteler Arena 2008 - 
Frizt-Walter 1920 2006 
Glucksgas Stad. 1923 2009 
Millerntor Stad. 1963 2013 
Allianz Arena 2005 2012 
Esprit Arena 2004 2010 
An der Alten F. 1920 2013 
Rewirpower St. 1979 2011 
Trolli Arena 1910 2012 
Freundschaft 1925 2011 
Sparkassen 1950 2011 
Shuco Arena 1999 2008 
Scholz-Arena 1949 2012 
Wild Park Stadion 1922 1955 
Audi Sportpark 2009 - 
Volksbank Stad. 1931 2012 
Hardtwaldstad. 1951 2012 
 
 

 
Benteler Arena. SC Paderborn 07. Año 2008. 
Foto: essma.eu 

Los estadios de 
2.Bundesliga tienen 
una antigüedad media 
de 59 años, siendo el 
Audi Sportpark el más 
reciente, y el Trolli 
Arena el más antiguo. 
Hasta 15 equipos han 
reformado sus estadios 
en lo últimos 15 años. 
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CHAMPIONSHIP 
 
ESTADIO AÑO DE 

CONSTRUCCION 
AÑO ULTIMA 
REFORMA 

Amex Stadium 2011 - 
Hillsborough 1899 1996 
Pride Park Stad. 1997 - 
City Ground 1898 1992 
Huish Park 1990 - 
King Power St. 2002 - 
Dean Court 1910 2001 
Elland Road 1897 1994 
The Valley 1919 2001 
Reebok Stad. 1997 - 
Portman Road 1884 2002 
Keepmoat St. 2006 - 
Loftus Road 1917 1994 
BT Cellnet 1995 - 
St Andrews 1906 1999 
Ewood Park 1890 1990 
Galpharm Stad. 1993 2004 
Bloomfield 1899 2000 
Vicarage Road 1922 1995 
Madejski 1998 - 
Turf Moor 1883 2007 
The Den 1993 - 
DW Stadium 1999 - 
Oakwell St. 1888 1999 
 

  
Amex Stadium. Brighton. Año2011. foto: www.yotufutbol.com  

Los estadios de la 
Championship tienen 
una antigüedad media 
de 69 años, siendo el 
Amex Stadium el más 
reciente ,y Portman 
Road el más antiguo. 
Cinco equipos han 
hecho reformas en su 
estadio en los últimos 
15 años. 
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Curiosamente se observa que los estadios de la Liga Adelante tienen una media de 39 
años de antigüedad, 10 años menos que los alemanes y 20 menos que los ingleses. 
Nuestros estadios son más nuevos, más recientes, pero ¿son más modernos? 
 
Muchos clubes de Championship y 2.Bundesliga poseen estadios originales del siglo 
XIX o principios del siglo XX, y en cambio en la actualidad son majestuosos templos 
de modernidad y referencia en las ciudades. 
 
Podemos decir que han sabido reformar y adaptar el estadio a los nuevos tiempos, sin 
perder el alma de antaño. 
 
Muchos clubes alemanes han llevado en el último lustro impresionantes reformas en sus 
estadios, transformándolos en auténticos colosos del ocio y negocios, pioneros en 
tecnología y a la última en vanguardia. 
 
Por su parte el modelo inglés, es un tipo de estadio más sobrio, menos ostentoso, 
conservando el cuerpo de principios de siglo pero a la vez moderno, multifuncional y 
perfectamente adaptado a los tiempos.  
 
El caso español es diferente, como podemos ver son estadios de unos cuarenta años de 
media, con pocas reformas importantes desde entonces, salvo excepciones, y que se 
limitan básicamente a reacondicionamientos que hacen los clubes recién ascendidos a la 
categoría, para adaptarlos a la misma. 
 
Tenemos un problema de modernización, gestión, construcción y concepción de estadio. 
 
De modernización porque a pesar de tener la media de estadios más recientes, no están 
adaptados a los tiempos y muchos de ellos están como el día de su construcción. 
 
De gestión porque la mayoría son mega construcciones enclavadas en la ciudad, que 
sólo se abren dos veces al mes, mal aprovechados y no se explotan como es debido. 
 
De construcción porque muchos estadios son fríos estéticamente, diríamos que casi sin 
alma, mal ubicados y en ocasiones poco adaptados en cuanto a capacidad a la masa 
social del club. 
 
De concepción porque seguimos viendo el estadio como algo secundario, una parte de 
nuestra ciudad que la visitamos cada dos semanas, cuando verdaderamente debería 
formar parte diaria de los ciudadanos de la comunidad. 
 
Poniendo ejemplos concretos de gestión de estadios en otros países veremos 
verdaderamente porque estamos tan atrasados en este tema y los puntos que hay que 
explotar para comenzar a hacerlos viables. 
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Uno de los puntos de partida es analizar como vende su estadio el propio club. 
 
Si miramos las páginas web oficiales de los distintos clubes de la Liga Adelante, 
veremos que el estadio no ocupa una posición primordial, ni mucho menos, es más, en 
muchos casos la información relativa al estadio se limita a una foto y una breve 
descripción del mismo. 
 

 
 Fuente: www.cordobafc.com www.herculesdealicantecf.com www.deportivoalaves.com  
www.cdnumancia.com  
 
Hemos cogido estos cuatro ejemplos totalmente al azar, (podría extrapolarse a 
prácticamente la totalidad de los clubes de la liga adelante) para mostrar gráficamente 
que información ofrecen los clubes de su estadio. 
 
En este caso las páginas oficiales del Córdoba CF, C.D.Numancia, Hércules de Alicante 
y Deportivo Alavés. 
 
Observamos que la misma se reduce a una foto general del estadio, enumerando sus 
características y una breve de descripción del mismo. 
No hay información del interior del estadio ni nos informan de eventos u otras 
actividades a realizar en él. 
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Hay tres clubes; Real Murcia, Sporting de Gijón y RCD Mallorca que  van un poco más 
allá, y si nos muestran su oferta de sus servicios, poniendo a disposición del público el 
alquiler de salas para reuniones, eventos y palcos VIP. 
 
 

 

 
 Fuente: www.rcdmallorca.es www.realmurcia.es www.realsporting.com  
 
 
Es un primer paso para lograr una óptima explotación y gestión del estadio, no obstante, 
estamos todavía varios escalones por atrás de nuestros vecinos alemanes e ingleses. 
 
Si nos vamos a la Championship el tema cambia bastante, muchos clubes tienen páginas 
web dedicadas exclusivamente a su estadio, con toda la información y servicios que 
ofrecen en su interior. 
 
El Doncaster Rovers, equipo de la Championship, tiene un modesto estadio con 
capacidad para unos 15.000 espectadores llamado Keepmoat Stadium. 
 
Posee una página web oficial del club, donde se da información y noticias, y aparte 
tiene otra web dedicada exclusivamente a los eventos que se organizan en él. 
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Fuente: www.keepmoatstadium.com  
 
Desde www.keepmoatstadium.com se ofrecen todos los servicios que el cliente podrá 
disfrutar en el estadio. 
 
Se detallan todas las salas disponibles para eventos o conferencias, en cuanto capacidad, 
espacio… 
 

  
Fuente: www.keepmoatstadium.com  
 
Se ofrecen todos los eventos que se pueden organizar, ya sea fiestas, bodas, navidad… 
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Fuente: www.keepmoatstadium.com  
 
Y otro tipo de servicios como gimnasio o alquiler del terreno de juego para partidos 
entre amigos. 
 
Además con el propósito de estar en contacto directo con el público, posee un perfil de 
twitter y facebook propio para resolver e informar de cualquier duda sobre los servicios 
ofertados. 
 

 
Fuente: facebook.com/keepmoatstadium @keepmoatstadium   
 
Un club modesto, con un estadio modesto, tiene al mismo como un activo 
importantísimo dentro de su estructura de club, y un motor de generación de ingresos. 
 
Huddersfield, Leicester o Wigan también tienen página web propia de su estadio, aquí 
unos ejemplos gráficos. 
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Fuente: www.lfcevents.com  
 

 
Fuente: www.dwstadium.co.uk   
 
Twitter, Facebook y las redes sociales en general se han convertido en el medio más 
eficaz para hacer llegar información a una gran cantidad de público objetivo en el menor 
tiempo posible. Como veíamos anteriormente algunos estadios tienen perfiles propios 
en las redes sociales informando de todos sus servicios, vamos a ver estadísticas de 
algunos de ellos. 

                                      3228 seguidores   “@keepmoatstadium” 
Keepmoat Stadium 

                                          8840 “me gusta” y casi 40.000 visitas “/keepmoatstadium” 
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                          2675 seguidores  “@DWStadium”   
Dw Stadium 

                              7264 “me gusta”  y casi 75000 visitas  “/DWStadiumofficial “ 
 
 

Esprit Arena     10814 “me gusta” y 152.000 visitas   “/ESPRIT-arena “ 
 
 
En 2.Bundesliga también se estila la promoción a través de webs propias, ejemplo el 
Esprit Arena del Fortuna Dusseldorf. 
 

 
Fuente: www.espritarena.de     
  
Convierten el estadio en un centro de ocio y negocios los 365 días del año ofreciendo 
todo tipo de servicios. 
 
Desde salas para conferencias, eventos, bodas, fiestas de cumpleaños, fin de año, fiestas 
nocturnas, catering de todo tipo, gimnasio, escuela, spa, piscina, peluquería, 
restauración, tiendas de ropa… 
 
Por tanto un primer problema se centra en la deficiente promoción del estadio acarreada 
por la nula o mínima oferta de servicios y actividades en el mismo. 
 
¿pero qué servicios y actividades podemos ofrecer en un estadio de fútbol? 
 
En el Anexo III  se muestran dos ejemplos de todo lo que puede llegar a ofrecer un 
estadio moderno y orientado al cliente. En este caso mostramos los estadios del Colonia 
y Leicester, modelo inglés contra modelo alemán, parecidos en muchas cosas, diferentes 
en otras, pero siempre maximizando su gestión. 
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/2.2.PRECIOS DE LAS ENTRADAS/ 
 
Uno de los factores más recurrentes a la hora de justificar la poca asistencia a los 
estadios suele ser el alto precio de abonos y entradas. Mostramos a continuación la 
relación de precios de abonos y entradas de la Championship de esta temporada 13-14. 
 
Tabla 5. Relación de precios de abonos y entradas de la Championship                                                                                       
 
CLUB 
(precio adulto) 

Precio abono 
más alto 

Precio abono 
más bajo 

Precio entrada 
más alto 

Precio entrada 
más bajo 

Barnsley 500 € 410€ 28€ - 
Birminghan 725€ 430€ 36€ 26€ 
Blackburn 485€ 275€ 45€ 18€ 
Blackpool 493€ 238€ 30€ - 
Bolton 560€ 360€ 30€ 7€ 
Bournemouth 580€ 305€ 35€ 24€ 
Brighton 830€ 555€ 50€ 30€ 
Burnley 590€ 400€ 40€ 29€ 
Charlton 535€ 305€ 25€ - 
Derby 680€ 280€ 36€ 19€ 
Doncaster 535€ 410€ 28€ 25€ 
Huddersfield 625€ 245€ - - 
Ipswich 765€ 415€ 59€ 25€ 
Leeds 715€ 485€ 37€ 25€ 
Leicester 870€ 425€ 48€ 18€ 
Middlesbrough 715€ 450€ 36€ 23€ 
Millwall 610€ 390€ 30€ 24€ 
N.Forest 685€ 450€ - - 
Peterborough 550€ 335€ 42€ 22€ 
QPR 840€ 475€ - - 
Reading 540€ 450€ 35€ 28€ 
Sheff Wed 665€ 400€ 37€ 28€ 
Watford 635€ 385€ 37€ 28€ 
Wigan 440€ 340€ 30€ 25€ 
Yeovil 535€ 330€ 34€ 25€ 
Media 632€ 384€ - - 
*los precios pueden no ser exactos, buscamos una aproximación con el fin de reflejar 
una media lo más verídica posible. 
 
Bien es verdad que los tiempos en los que vivimos obligan a priorizar consumos, y 
lógicamente el fútbol para muchas familias es algo secundario e impensable hoy día. 
Muchas personas no pueden permitirse pagar un abono ni una entrada, los precios son 
abusivos en muchos casos y poco ajustados a la realidad económica del país. 
 
No obstante, el vacío generalizado en muchos campos de nuestra Liga Adelante, creo 
que no es achacable en su mayoría a este problema de aumento de inflación. 
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Si observamos la tabla superior, se ve claramente que los precios tanto de abonos como 
de entradas en Championship son en muchos casos superiores a los de nuestro país. 
Alguien podría decir que los contextos de ambos países son diferentes, pero la realidad 
es que sólo los precios ( a no ser que sean desorbitados) no hacen que un estadio se 
llene diariamente a que apenas haya un cuarto de entrada. 
 
Los precios de los abonos en la Liga Adelante oscilan entre los 300 € y los 700 € los 
más caros, y entre 70 € y 300 € los más asequibles, una diferencia importante con los de 
Championship. 
 
En conclusión, precios poco ajustados al contexto económico del país afectan en la 
asistencia a los estadios, pero en el caso de España no es causa suficientemente 
representativa que justifique la pobre asistencia a los mismos. 
 
 
/2.3.HORARIOS Y TELEVISION/ 
  
Hoy en día los ingresos por televisión se han instaurado como piezas claves para la 
supervivencia de muchos clubes, hasta tal extremo que se han convertido en meros 
esclavos de los operadores que eligen a su antojo día y hora del evento. 
Esto implica en muchas ocasiones sacrificar público en el estadio por un ingreso fijo a 
largo plazo. 
 
¿Es un factor que influye en la asistencia el tema de la televisión? Ya no tanto que el 
partido sea televisado como ciertos horarios que imposibilitan la asistencia a la mayoría 
de los aficionados. 
 
¿Son necesarios los ingresos por TV? Por supuesto, siempre que sean lo suficientemente 
importantes para compensar la resta de ingresos por tickets. 
 
¿No se podría llegar a un equilibrio para que las tres partes, fans, club y TV salieran 
beneficiadas? Es lo que intentaremos responder. 
 
La Liga Adelante cuenta con un total de 11 partidos por jornada que se distribuyen de la 
siguiente manera en TV: 
 
.Un mínimo de ochos partidos son televisados por jornada que incluso pueden llegar a 9 
y 10. Es decir hay jornadas que se retransmiten un 90% de los partidos. 
 
.Seis operadores ofrecen las retransmisiones; la sexta, teledeporte, autonómicas, 
telecable, Real Madrid TV y canal +. 
 
.Sólo Real Madrid TV, canal + y telecable son canales de pago, por lo que la mayoría de 
los partidos son ofrecidos en abierto. (teniendo en cuenta que Real Madrid TV solo 
retransmite partidos del RM Castilla y telecable partidos del Sporting de Gijón) 
 
.La jornada se distribuye entre la tarde del sábado y la mañana y tarde-noche del 
domingo.  
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La sexta emite dos partidos por jornada en abierto a nivel nacional, los dos a las 18.15h 
uno de sábado y otro de domingo. 
 
Teledeporte emite su partido en abierto los domingos por la noche, normalmente a las 
21.00h, Canal + lo hace los domingos por la mañana a las 12h. y las autonómicas, 
telecable y RMTV distribuyen sus emisiones entre las tardes de sábado y domingo. 
 
Que los partidos sean televisados y encima en abierto cierto es que pueden mermar 
asistencia a los estadios, no obstante en este sentido influye más el día y el horario del 
mismo. 
 
Hemos elegido a tres de los equipos más televisados por teledeporte esta temporada, 
como son Ponferradina, Numancia y Murcia. 
Recordemos que teledeporte emite sus partidos para toda España los domingos a las 
21.00 h, horario poco atractivo sin duda para ir al estadio, y más para los niños. 
 
La Ponferradina con una media aproximada de 5.500 espectadores a lo largo de la 
temporada, refleja sus dos peores asistencias en dos de sus partidos jugados de domingo 
a las 21.00h: 
 
 
J.17 Ponferradina - Eibar 3000 espectadores 
J.22 Ponferradina - Córdoba  3100 espectadores 
 
Los Pajaritos registraron a lo largo de la temporada una media de 3000 espectadores, 
sus dos peores entradas también coinciden con partidos jugados a las 21.00h del 
domingo: 
 
 
J16 Numancia- Recreativo  2300 espectadores 
J26 Numancia- Córdoba 2100 espectadores 
 
Por último en Murcia, con una asistencia media de 7500 espectadores han registrado sus 
tres peores asistencia también en partidos jugados de domingo a las 21.00h: 
 
J1   Murcia-Recreativo  5900 espectadores 
J23 Murcia-Mallorca  6000 espectadores 
J29 Murcia-Jaén  6200 espectadores           
 
 
Sería interesante buscar soluciones por parte de la LFP, televisiones y clubes para que la 
Liga Adelante tuviera su hueco propio en el fin de semana como pasa en otros países 
europeos, a unos horarios razonables y a poder ser sin coincidir simultáneamente con 
partidos de la liga BBVA. 
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/2.4. MARKETING/ 
 
¿Qué está pasando en nuestra Liga Adelante? ¿Quiénes son los responsables? ¿Qué 
podemos hacer? 
 
Si bien es cierto que nuestras infraestructuras necesitan una fuerte remodelación y 
modernización, y con ello conseguir atraer a nuevos fans a los estadios, debemos 
analizar otros motivos por lo que lo aficionados se han ido marchando de ellos. 
 
¿Por qué se han ido los aficionados de los estadios? Causas. 
 
.Mal estado de muchos de los estadios, poca seguridad, poca comodidad y en ocasiones 
tamaño excesivo para su demanda potencial que los hace fríos y poco atractivos. 
 
.Falta de servicios en general, poco ocio e incentivos para el aficionado. 
 
.Pocas políticas de acercamiento al aficionado. 
 
.Exceso de oferta en TV. 
 
.Altos precios. 
 
.Aumento de otros tipos de entretenimientos. 
 
.Competencia de otros espectáculos deportivos y no deportivos, tales como conciertos, 
cines… 
 
Las preguntas que deberíamos hacernos partiendo de las premisas anteriores son: 
 
¿Por qué un aficionado va a decidir ir al estadio, soportando el tráfico, con precios caros 
y falta de servicios, cuando puede verlo en el sofá? 
 
¿Por qué una familia va a optar a invertir sus ahorros en ir al estadio de un equipo de 
segunda división en vez de ir al cine, a un concierto o a un viaje? 
 
Lógicamente nos referimos siempre a aficionados que no son incondicionales y que sólo 
van al estadio cuando les apetece o les sale barato. 
 
La respuesta a las preguntas anteriores es sencilla: los que vayan al estadio deben vivir 
una experiencia única. Para ello el nivel de servicio y comodidad debe ser alto, así como 
la seguridad y el confort. 
 
Muchos de los espectadores sólo están a las buenas, cuando el equipo va bien, son a 
éstos a los que hay que ofrecer algo diferente para que vuelvan al estadio. 
 
Ver ANEXO IV - histórico de la evolución de asistencias en las últimas temporadas de 
las segundas divisiones europeas. 
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/CAPITULO 3.PLAN DE ACTUACIÓN/ 
 
/3.1.POLITICAS SOBRE EL AFICIONADO/ 
   
De una vez por todas tanto clubes como LFP deben ponerse las pilas y actuar sobre una 
competición que haciendo las cosas bien puede a llegar a ser muy atractiva para el 
público.  
 
El campo de acción abarcaría: 
.Mejorar la experiencia de los fans dentro del estadio 
.Políticas para aumentar el número de espectadores 
.Aumentar el atractivo de la Liga Adelante 
.Romper el vínculo entre resultado deportivo y asistencia 
.Implantar iniciativas que ayuden a crecer a clubs y competición 
 
Los clubes deben ser conscientes que no todos los fans o aficionados son iguales, y que 
por tanto deben hacer políticas de acercamiento apropiadas para cada segmento, y más 
en una categoría que a día de hoy es muy poco atractiva. 
 
Por eso debemos diferenciar si estamos tratando con un fan incondicional, un aficionado 
fiel pero que no va al campo por diversos motivos, un aficionado que va por moda o 
entretenimiento, un simpatizante que sólo acude a los partidos importantes u otro tipo 
de espectadores que no están muy interesados pero acuden por que les gusta el deporte o 
simplemente por ver un espectáculo. 
 
Todos ellos son importantes y deben ser atendidos de una manera específica. 
 
Los clubes tienden a potenciar la relación con los fans existentes ya que atraer un nuevo 
cliente les suele resultar mucho más caro que fidelizar al actual. 
Me parece una medida acertada ya que debemos premiar y cuidar a aquellos que gastan 
más por el club. No obstante muchos clubes se limitan a ofrecer meros descuentos en 
merchandising, creo que se debería cuidar mucho más al aficionado fiel. 
 
Pero también hay que intentar realizar políticas de captación de nuevos fans, y en este 
sentido no debemos caer en el cortoplacismo, es decir, mucho cuidado con excesivas 
bajadas de precios que sólo hacen devaluar el producto y perjudicar a los abonados. 
 
Más espectadores suponen también más ingresos, más visibilidad del club y mayor 
valor en términos comerciales, mayor atractivo para la TV, mayor consumo en el 
estadio, mayor recaudación por parking, más ingresos en merchandising, mayor 
facturación y mayor recaudación de impuestos para el gobierno local. 
 
En definitiva todos los clubes poseen un público potencial, que sólo aparece en citas 
importantes, (en el caso de la Liga Adelante se ve en los partidos de playoffs como se 
llenan los estadios), que hay que atraer ofreciendo un servicio adecuado a cada 
segmento y que pasa por una necesaria modernización de los estadios y un cambio de 
mentalidad respecto al binomio resultados deportivos-asistencia. 
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Fig. 1Medidas de actuación ante cada segmento de aficionado 
 
TIPO AFICIONADOS MEDIDAS  
ABONADOS-FANS Hay que mimarlos son los principales clientes. 

Exclusividad. Programas de fidelización, días del 
socio, regalos por cumpleaños, hacerles sentirse 
importantes, preferencia en entradas para los 
desplazamientos. 

AFICIONADOS 
HABITUALES 

Aficionados fieles que no acuden al  
estadio por diversas razones. Paquetes de entradas 
para los partidos que puedan asistír, carnet de 
simpatizante, detalles en cumpleaños para que sepan 
que el club no se olvida de ellos. 

FAMILIAS Aficionados potenciales, el sentimiento por el club 
pasa de una generación a otra. Sector específico en el 
estadio, lugar familiar, erradicar violencia en el 
estadio, políticas de precios, medidas para los niños. 

JOVENES Son el futuro. Precios asequibles, contacto con los 
jugadores, tours por el estadio, museo, fidelizar. 

MUJERES Sector en aumento y poco potenciado. Día de la 
mujer, detalles con mujeres embarazadas, 
aniversarios. 

EMPRESAS Ingresos muy importantes. Zona Vip , descuentos 
empleados, exclusividad. 

CLUBES DE LA ZONA Fomentar relaciones con los clubes de la ciudad, 
entradas asequibles, iniciativas conjuntas, formación. 

ESCUELAS Atraer nuevos niños al campo. Repartir entradas en 
los colegios, organizar algún tipo de evento en las 
escuelas y acercar el club a los más pequeños. 

DESINTERESADOS Publicidad del club por la ciudad, animar y enganchar 
a la gente que al menos pruebe la experiencia una 
vez. 

 
 
LOS DIEZ PUNTOS CLAVE DE LA EXPERIENCIA DEL AFICIONADO EN EL ESTADIO 
 
 Primera impresión 
 El acceso al estadio 
 Pre-partido por los alrededores del estadio 
 Partido, descanso y todo lo relacionado con el interior del estadio 
 Tiendas, merchandising oficial 
 Restauración 
 Baños 
 Post- partido 
 Retroalimentación, opinión de los fans sobre el servicio  
 Experiencia de las familias 
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/3.2. POLITICAS SOBRE LA COMPETICION/ 
 
/3.2.1. SISTEMA DE PLAYOFF/ 
 
Hace un par de años se adoptó el modelo de Championship de playoff de ascenso, en el 
que los dos primeros equipos promocionan directamente a la liga BBVA mientras que 
los clasificados del 3º al 6º juegan un playoff para adjudicar la última plaza de ascenso. 
 
Fig. 2Sistema de playoff actual 
 
 
 
 
                                                                                                                                  
                                                                                       
 
 
 
 
 
La única diferencia con el modelo de Championship es que en Reino Unido la ronda 
final es a partido único en el estadio de Wembley, mientras que aquí se decide por el 
sistema de ida y vuelta.  
Basándonos en el modelo inglés de partido único en la ronda final, proponemos un 
sistema de ascenso, que puede ser más o menos justo pero sí creemos que será mas 
atractivo. 
 
La propuesta es la siguiente: 
 
-Ascenso directo para el campeón de la Liga Adelante 
-Playoff de ascenso para el 2º,3º,4º y 5º clasificado 
-Los partidos de playoff serán a partido único en sede neutral 
-El 2º y 3º clasificado jugarán entre sí, el ganador ascenderá a la liga BBVA 
-El perdedor, tendrá otra oportunidad de ascender y se enfrentará al ganador que resulte 
entre el 4º y 5º clasificado 
-Entre el perdedor del primer partido y el ganador del segundo saldrá la última plaza de 
ascenso 
 
 Fig. 3Propuesta de sistema de playoff 
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De esta manera al campeón de la competición se le premia con el ascenso directo, 
mientras que al 2º y 3º clasificado tienen dos oportunidades para lograr el cambio de 
categoría. 
Al contrario el 4º y 5º clasificado tendrían que superar dos rondas para ascender. 
 
En el sistema actual una mejor clasificación es premiada con el factor campo a favor, 
pero todos los equipos deben pasar dos rondas para ascender. 
 
El sistema puede parecer más o menos justo, se le quita la opción de ascenso directo al 
segundo clasificado pero premia mucho más al tercero. 
 
Que los playoffs sean a partido único gustará más o menos a los equipos, seguramente 
algunos lo verán injusto, pero al fin y al cabo es para todos igual, y la competición sin 
duda alguna ganaría en interés y emoción. 
 
¿Cuál sería la idea?  
 
Este sistema está diseñado para lograr básicamente dos objetivos: 
 
1-Acortar la competición. La Liga Adelante se hace extremadamente larga al contar con 
22 equipos, si le añadimos dos semanas de playoffs nos encontramos con la finalización 
de la misma prácticamente en julio. 
 
2-Dotar de un mayor interés al campeonato. Intentar que un fin de semana, la Liga 
Adelante sea el centro del deporte en España e incluso fuera de nuestras fronteras. (Liga 
Adelante Weekend) 
 
La idea consistiría en elegir una ciudad como sede para el playoff de ascenso al inicio 
de la competición; por ejemplo Madrid o Barcelona, y un estadio ya sea el Bernabéu, 
Nou Camp, Vicente Calderón o Cornellá El Prat. 
 
Como la Liga Adelante finaliza después que la liga BBVA no habrá en principio 
problema alguno para elegir una sede de las importantes, crucial para desviar la 
atención del fin de semana en el playoff de ascenso. 
 
¿Cómo sería la hoja de ruta? 
 
En principio lo ideal sería abarcar un fin de semana completo, de viernes a domingo, 
aunque podría alargarse de jueves a domingo si los clubes estiman poco tiempo de 
recuperación entre un partido y otro. 
 
Viernes 
 
18.00.  Partido entre el 2º y 3º clasificado. El ganador ascenderá. 
21.00. Partido entre el 4º y 5º clasificado.  
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Sábado 
 
18.00 a 19.00  
 
Entrega de la copa al campeón de la Liga Adelante            
 
Entrega de premios al: 
-Máximo goleador 
-Mejor jugador 
-Equipo fair play 
-Mejor portero, defensa, centrocampista y delantero 
-Mejor promesa 
-Mejor árbitro 
-Mejor afición 
 
Espectáculos musicales  
 
20.00. Partido Combinado Liga Adelante VS Combinado BBVA o Selección Nacional 
 
22.00. Ceremonia de clausura 
           Desfile de los 22 equipos 
           Discurso de clausura 
 
Domingo 
 
19.00 Partido por la última plaza de ascenso Perdedor 2º vs 3º / Ganador 4º vs 5º. 
 
Se pretende un fin de semana de  fiesta con la Liga Adelante como protagonista única 
del mismo a nivel nacional. 
Sería interesante también realizar una ceremonia inaugural de la competición al 
comienzo de la misma, un primer partido de liga que contara con distintas actividades y 
sirviera como presentación de la temporada. 
 
 

La Serie B organiza todos los años en 
su primer partido de competición una 
ceremonia de apertura donde el 
capitán del equipo de casa lee un 
juramento de respeto y fidelidad a la 
bandera y al juego limpio que sirve 
también de bienvenida a los 
aficionados y patrocinadores. 
 
 
Fuente: www.legaserieb.it 
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/3.2.2.HORARIOS DE LOS PARTIDOS/ 
 
Aunque las televisiones en este caso mandan, resulta prioritario una reorganización de 
horarios de la Liga Adelante para hacerla más competitiva e interesante. 
 
En la actualidad muchos partidos coinciden en hora con encuentros de la liga BBVA 
con lo que eso conlleva .Además hay que añadir una dispersión de horarios y días que 
dificultan enormemente el seguimiento de la misma por el espectador. 
 
Lo óptimo es encontrar un hueco en el fin de semana para la Liga Adelante, que sea 
siempre el mismo para que el espectador lo retenga y que no coincida con partidos de la 
liga BBVA. 
 
En otras ligas europeas el grueso de partidos no coincide simultáneamente con partidos 
de la primera división. Algunos ejemplos: 
 

 
Serie B – Grueso de partidos sábado a las 15.00h.  
 
Championship- Grueso de partidos sábado a la 13.15h y 16.00h. 
 
Bundesliga2. – Grueso de partidos viernes 18.30h. Alguno sábado a la 13.00h. 
 
Ligue2- Grueso de partidos viernes a las 20.00h.También sábado a las 14.00h. 

 
 
La principal diferencia es que la jornada de la Liga Adelante se divide entre la tarde del 
sábado y domingo, con tres partidos a una hora, otros tres a otra y así sucesivamente, 
que hacen muy difícil su seguimiento. 
 
En las demás segundas divisiones europeas, el grueso de la jornada, ya sean 6,7 u 8 
partidos se juegan a una hora, todos a la vez y siempre manteniendo horarios y día 
durante toda la temporada. 
 
Hacer algo parecido con la Liga Adelante se antoja complicado, por una parte están las 
televisiones y por otro lado encontrar un horario que no perjudique a otras categorías, 
generalmente las inferiores. 
 
Un horario de sábado a mediodía, ya sea la 13.00, 14.00, 15.00, podía ser una solución  
interesante, así lo hacen ya en Italia e Inglaterra con bastante aceptación. 
 
Ver Anexo V (entrevista a Ignacio Tena responsable de patrocinio de BBVA) 
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/3.3. POLITICAS SOBRE LAS INFRAESTRUCTURAS/ 
 
Nuestra Liga Adelante necesita una profunda renovación y actualización de sus 
infrestructuras, la propia liga y los clubes deben darse cuenta que los estadios son la 
presentación en sociedad para ambos de cara al exterior. 
Un estadio moderno, multifuncional y seguro refuerza la imagen de marca del propio 
club así como de la misma competición. 
Cada club debería realizar un estudio de mercado para descubrir que es realmente lo que 
necesita, en cuanto a capacidad, servicios ofertados y potenciales ingresos 
extraordinarios. 
La financiación pública en la actualidad es prácticamente inaccesible, por lo que 
debemos involucrar a las empresas de la ciudad con un proyecto atractivo que les 
inciten a invertir ya sea en forma de inversión o mediante patrocinio. 
Muchos equipos en Inglaterra y Alemania  financian parte de sus estadios  a través de la 
cesión  del nombre de su estadio, los llamados naming rights, que si bien suelen ser una 
fuente de financiación muy interesante, no son en general bien vistos entre los 
aficionados. 
Ver Anexo VI (naming rights en Europa) 
  
En el siguiente módulo entraremos en detalle con las características y funciones que un 
estadio moderno debe poseer, ahora vamos a precisar los detalles que debemos cuidar y 
en mi opinión son importantes (sobre todo en cuanto imagen y proyección exterior) a la 
hora de plasmar una renovación o una nueva construcción del estadio. 
 
Características de construcción 
 
-Los estadios deben tener alma e identificarse con los aficionados, prioritario ajustar 
nuestra capacidad a la demanda potencial de fans, los estadios vacíos dan sensación de 
frialdad que se contagia a los jugadores. Los aficionados tienen que estar juntos, que se 
note el calor de unos a los otros y se traslade a los jugadores. 
 
-Graderíos lo más cercanos posibles al terreno de juego respetando la distancia mínima, 
eliminar pistas de atletismo y evitar fondos sin gradas. 
 
-Los fondos preferentemente deben ser ocupados por los aficionados más jóvenes y 
ruidosos, sería interesante implantar sectores donde los fans pudieran estar de pie como 
en el modelo alemán. Fondos de animación. 
 
-Sectorización adecuada, zona VIP, prensa, aficionados visitantes, familias. 
 
-Debe ser cerrado por las cuatro esquinas, sensación de caldera y ambiente, muy 
importante contar con una buena acústica y megafonía para arengar a los aficionados. 
 
-Medidas de seguridad adecuadas. 
 
Detalles de cara al exterior 
 
-Buena iluminación del terreno de juego, básico que por TV el estadio se perciba con 
sensación de nitidez y buena resolución. 
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-Césped en buenas condiciones, en juego está la imagen de una liga y un club 
profesional.  
 
-Limpieza máxima tanto exterior como interior. No dar sensación de dejadez y 
abandono. 
 
-Personal de atención bilingüe, así como carteles indicadores en varios idiomas. 
 
-Palcos VIPS y de autoridades ajustados a la demanda. 
 
-Variedad de servicios ofertados, restauración, ocio, merchandising. 
 
-Actividad comercial durante la semana, tiendas, gimnasios... 
 
-Página Web, perfil en redes sociales...propia del estadio donde informe de todos su  
servicios y actividades. 
 
-Gestión profesional. 
 
/3.4 CONCLUSIONES/ 
 
Si algo ha quedado claro hasta este punto es que los problemas de nuestra segunda 
división se pueden resumir en tres conceptos: infraestructuras anticuadas y mal 
gestionadas, deficitarias políticas de marketing y promoción de la competición y 
alejamiento de la misma con el aficionado. 
Se necesita de parte de todos los estamentos una gestión más profesional y decidida que 
hagan de la Liga Adelante una competición de referencia, hay que reducir la brecha 
existente con la Liga BBVA, cuestion clave, que repercutirá en beneficio de todo el 
futbol español. 
 
Estadios - no tenemos los estadios más antiguos pero si los más anticuados. No hemos 
sabido anticiparnos a los tiempos, y estamos a la cola de Europa, en gestión, explotación 
y maximización del beneficio del mismo. 
Necesitamos un urgente cambio de chip en cuánto a gestión de los mismos, debemos 
inculcar en nuestro país la idea de estadio siete días a la semana y 365 días al año. 
 
Para ello la mayoría de los de nuestra segunda división necesitan renovarse o 
reemplazarse, hacer un estadio multifuncional, moderno, donde el ocio sea un motor de 
ingresos, que la comunidad se identifique con el mismo, con una capacidad adecuada a 
los fans potenciales, cómodo, bien comunicado y cercano a todos los estratos sociales.  
Debemos aprender a vender y promocionar el estadio, hacerlo un símbolo de referencia 
de la ciudad y los ciudadanos, intentar que el ocio de la comunidad gire alrededor del 
mismo. 
 
Precio de las entradas- aún en muchos casos no ajustándose a la realidad económica 
del país y de la situación de muchos de sus socios, los precios de abonos y entradas en 
la Liga Adelante son en bastantes casos inferiores a los de Championship. 
Es difícil valorar precios entre dos países distintos, pero si es suficiente para concluir, 
que aunque pueda ser un factor que reste gente al estadio, no es en sí determinante. 
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En el caso de la 2.Bundesliga alemana los precios si están muy debajo de sus 
homólogas. 
 
TV y horarios - cada jornada se dan una media de entre 6 y 8 partidos en abierto sin 
que se note mucha variación en asistencias cuando el partido es televisado en directo y 
cuando no lo es. Si influyen los horarios, los partidos de teledeporte emitidos a las 21h 
de los domingos denotan una asistencia por debajo de la media. 
 
Además las audiencias de las cadenas que los retransmiten suelen ser más bien pobres, 
lo que indica que la Liga Adelante no genera interés ni en directo ni por la TV. 
Con esto llegamos a la conclusión que cada club tiene una parte de su masa social que 
es incondicional, que son los que acuden siempre al estadio, y que sea el partido 
televisado o no poco afecta a la afluencia de público. 
 
Se debe implantar un modelo como el que ya existe en Europa, donde el grueso de la 
jornada se dispute siempre en la misma franja horaria del fin de semana, evitando 
coincidir con partidos de la liga BBVA.Los sábados a la hora del aperitivo puede ser 
una franja interesante que explotar y que tan buen resultado ha dado en otros paises. 
 
Marketing- la Liga Adelante a día de hoy no interesa ni a aficionados, ni a medios de 
comunicación ni a patrocinadores y en muchos casos a los propios futbolistas que 
prefieren marcharse a una liga menor europea. 
 
Lógicamente todo viene por el déficit en los factores anteriormente analizados,estadios 
mal gestionados y deficitarios,junto con una distribución de horarios errónea que quita 
visibilidad a la competición dan lugar a la mezcla perfecta para que aficionados,prensa y 
patrocinio no se interesen por la misma, haciéndola más pobre y que los jugadores 
importantes prefieran emigrar fuera. 
 
Políticas de los clubes con sus aficionados,  intentar romper el binomio asistencia-
resultados deportivos ofreciendo algo diferente que les motive ir al estadio con 
independencia de la competición. 
 
La LFP debe replantearse 180 grados la gestión de la Liga Adelante, profesionalizar la 
competición, promocionarla, y hacerla visible al público. 
 
Cambiar el sistema de playoff  como el Liga Adelante Weekend que antes 
mencionábamos, con ceremonias de apertura, clausura y premios a los mejores en cada 
disciplina, recolocarla en un hueco del fin de semana que no tenga competencia, éstas y 
otras son algunas de las muchas fórmulas que puede haber para hacer a la Liga Adelante 
VISIBLE. 
 
 
Ver Anexo VII ( entrevista a jugadores españoles por Europa) 
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/PARTE II. MODELO DE DESARROLLO OPTIMO DE UN 
ESTADIO DE FÚTBOL MODERNO/ 
 
/CAPITULO 4. EL IMPACTO ECONOMICO DE UN ESTADIO DE 
FUTBOL EN LA COMUNIDAD/ 
 
Son muchos los puntos de vista existentes que conviven sobre la influencia de un 
estadio de fútbol en una ciudad,  tanto positivos como negativos. 
Antiguamente los estadios de fútbol solían concentrarse en las zonas céntricas de las 
ciudades, básicamente para facilitar el acceso al aficionado ya que no todo el mundo 
disponía de vehículo propio y se intentaba que estuvieran bien comunicados cerca de las 
estaciones de tren. 
A mediados del siglo XX, la tendencia comenzó a cambiar, los centros de las ciudades 
empezaban a ser hormigueros de automóviles, los accesos se hacían muy complicados 
por lo que la gente comenzaba su migración hacia los suburbios donde encontraban una 
vida mucho más tranquila. Esto influyó en la localización de los estadios, que 
comenzaron a construirse en la periferia de las ciudades y más accesibles por tanto a la 
mayoría de la población. 
A finales del siglo XX, sobre todo en Estados Unidos, debido al éxodo masivo de 
población al extrarradio, se plantearon que quizás era el momento de volver a revitalizar 
el centro de las ciudades, totalmente copado por la delincuencia, abandonado y que el 
ciudadano de a pie evitaba a toda costa. Los estadios y arenas volvieron a intentar 
construirse en zonas céntricas con el fin de revitalizar el corazón de las ciudades, sobre 
todo estadios de la NFL y arenas de la NBA. 
No obstante, en la actualidad, los estadios de fútbol en Europa tienden a seguir 
construyéndose en la periferia de las ciudades por una simple cuestión de espacio y 
comodidad.  
Dejando de lado la ubicación nos interesa averiguar el impacto que tiene el estadio en la 
comunidad. 
Los estadios modernos representan verdaderos iconos arquitectónicos dentro de las 
ciudades, son mucho más que meras construcciones enclavadas en ellas, son las 
llamadas "catedrales modernas", símbolos de prosperidad y modernismo de las 
metrópolis. 
En muchas ocasiones son motores de regeneración urbana, alrededor de los mismos se 
crean miles de puestos trabajo, ya sea en el propio estadio, hostelería, construcción de 
viviendas etc. 
En nuestro fútbol de plata podemos enumerar algunos ejemplos de crecimiento y 
regeneración urbana a través de la construcción de nuevos estadios: 
 
La Nueva Condomina, estadio del Real Murcia, fue construido en el año 2006 en la 
zona norte de la ciudad, a las afueras, en terreno plenamente rural. La ciudad comenzó a 
extenderse en esa dirección y el estadio ejerció de polo de atracción de viviendas, 
locales comerciales y empresas. 
EL complejo Nueva Condomina con sus más de 210 has. supuso el mayor desarrollo 
urbanístico de la Región de Murcia en los últimos tiempos. Su objetivo era la 
descentralización de una serie de servicios que permitiría descongestionar la urbe así 
como proporcionar una mayor comodidad a los usuarios con una buena planificación de 
accesos y una mejora de aparcamientos. 
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El mismo, cuenta con un centro comercial de 80.000 m2 con dos grandes 
aparcamientos, el estadio de fútbol, un campo de golf de 18 hoyos, mas de 4000 nuevas 
viviendas y hoteles de lujo así como un parque empresarial. 
Se estima que en sus inicios el centro comercial genero más de 13000 empleos, entre 
directos e indirectos, o lo que es lo mismo, el 2,82% del empleo asalariado de la región. 
Como se puede observar nos encontramos ante un ejemplo de expansión urbana donde 
el estadio se erige como un eje principal en el desarrollo de la ciudad. 
 
El estadio de Los Pajaritos en Soria, se construyó en 1999 junto al nuevo pabellón de 
Los Pajaritos y el Campus Universitario Duques de Soria. 
Esto propició que esta zona de la ciudad se desarrollase urbanísticamente con varios 
bloques de viviendas y lo que en un principio era periferia de la urbe, acabó 
integrándose en la misma. 
 
El estadio de el Toralin en Ponferrada se construyó en el año 2000 a las afueras de la 
ciudad, en una zona semiurbana conocida como el barrio de la Rosaleda, que a día de 
hoy es el barrio con más futuro y expansión de Ponferrada. 
Con posterioridad a la construcción del Toralin, se ha construido un centro comercial y 
cuenta con el edificio más alto de toda Casilla y León, la torre de la Rosaleda de 28 
pisos. Además está previsto que se construya un centro de salud y nuevo edificio de la 
Junta de Castilla y León de 14 plantas. Actualmente con la explosión de la burbuja 
inmobiliaria han quedado un gran número de viviendas vacías en los alrededores. 

  
Imagen archivo 2008 Barrio de la Rosaleda con el Toralin a la derecha.  
Foto skyscrapercity.com 
 
 
El estadio Gran Canaria se construyó en la zona urbanística de Siete Palmas en las 
afueras de la ciudad. La construcción de las mismas fue paralela en el tiempo. Casas y 
estadio se edificaban a la vez que centros comerciales. También se ha edificado en la 
zona el Gran Canaria Arena , sede del mundobasket 2014. 
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El caso de Falmer 
 
Falmer un pequeño barrio de Brighton (Reino Unido) fue el lugar elegido para la 
construcción del nuevo estadio del Brighton and Holve Albion.  
La idea era aglutinar un centro dinámico y multifuncional donde no solo tendría cabida 
el deporte. 
Sus objetivos eran, entre otros, fortalecer los vínculos entre el fútbol y la comunidad, 
crear puestos de trabajo, proporcionar oportunidades de educación y de regeneración y 
otros beneficios para los lugareños. 
¿Pero que reportaría todo esto en la ciudad? 
-Beneficios económicos 
-Hogar permanente para el club 
-Nuevas instalaciones deportivas para la ciudad 
-Investigación y desarrollo de ciencia y medicinas deportivas 
-10 millones de libras al año para la comunidad 
-El estadio atraería a más de 370.000 visitantes adicionales a la ciudad por año 
-500 puestos de trabajo en la construcción del mismo 
-400 puestos de trabajo adicionales en el estadio, lo que representa una disminución del 
desempleo de la zona del  0,5% 
-Los efectos multiplicadores en la economía local y regional crearán más empleo 
-Servicios de catering, cadena de suministro, más volumen de negocio, más 
oportunidades de empleo 
-Complejos de educación para todas las edades. 
 

 
En esta fotografía podemos 
observar un claro ejemplo de 
regeneración urbana y creación de 
empleo, con el estadio como eje 
principal de tal desarrollo. 
 
 El rebrote de edificios e 
instalaciones que han ido 
apareciendo en las cercanías del 
estadio de Falmer (instalaciones 
deportivas, centros de investigación 
,centros de formación) han 
transformado lo que en principio 
eran unos terrenos agrarios en las 
afueras de la ciudad, en un centro 
multidisciplinar, de servicio al 
ciudadano y motor de empleo para 
la comunidad. 
Foto: www.seagulls.co.uk  
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/CAPITULO 5 .DESARROLLO DEL PROCESO  Y PROYECTO DE UN 
ESTADIO/ 
 
El desarrollo de un estadio de fútbol es un proceso muy complejo que consta de una 
serie de fases secuenciales y en ocasiones simultáneas las cuáles deben cumplirse cada 
una en su momento para un óptimo resultado del mismo.  
 
Pasar a la siguiente fase en muchas ocasiones es imposible si haber cumplido la 
anterior, por lo que desde un primer momento hay que tener muy claro que, cuando y 
donde es lo que se quiere. 
Durante el proceso habrá que tener en cuenta a los llamados “stakeholders”3 o personas 
y profesionales que de una manera otra les afecte el resultado final del proceso. 
 
La consultora KPMG realizó un modelo de desarrollo óptimo el cual consta de 5 fases, 
que a su vez engloba las diferentes actividades y profesionales que intervienen en cada 
una de ellas. 
 
Ver Anexo VIII. (Fases del proyecto). 
 
/5.1.DESARROLLO DE LA VISION DEL PROYECTO/ 
 
Esta primera fase del proyecto es desarrollada por todas las partes implicadas en la idea 
de desarrollo del nuevo estadio, es decir, normalmente por el propio club o por las 
instituciones públicas. 
¿Qué es la visión? Básicamente la visión es saber a dónde queremos llegar, es decir, los 
motivos por los que construimos ese nuevo estadio y el objetivo a conseguir con el 
mismo. 
Construir un estadio puede deberse a diversos motivos, ya sean por acoger un evento 
deportivo de grandes dimensiones (Copa del Mundo de Selecciones), por expansión y 
crecimiento del club o la ambición de poseer un estadio nacional. 
 
Antes de iniciar la fase de desarrollo de cualquier estadio, tal como recoge la “UEFA 
Guide to Quality Stadiums” debemos responder a tres preguntas: 
 
¿Qué queremos? – Ante esta pregunta los impulsores del proyecto suelen tener en su 
mente una idea de estadio soñada, demasiado ambiciosa, y que no se ajusta con la 
realidad presupuestaria ni social del propio club. 
 
¿Qué es lo que necesitamos realmente?- Debemos conocer exactamente el estadio que 
nuestro propio club necesita y el público objetivo que creemos potencialmente 
alcanzable. 
 
¿Qué nos podemos permitir?- Una vez conocidas nuestras necesidades, conocer 
nuestras posibilidades para una implementación viable del proyecto. 

                                                
3 Cualquier persona o grupo de interés interesado en algo, en este caso en el proyecto. 
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Debemos identificar a las partes interesadas en el proyecto (stakeholders), cada grupo 
tendrá su propia visión y objetivo del mismo, así como sus niveles de inversión e 
involucramiento diferirán. 
Es muy importante contactar y dialogar con estos grupos en la parte inicial del proyecto, 
ya que aunque podamos tener una idea preconcebida del estadio, grupos influyentes 
pueden obligar a modificar aspectos del mismo que en fases posteriores sería muy 
costoso subsanar. 
 
GRUPOS DE INTERES comunidadclubgobiernofanssponsorsciudad 
 
/5.2.PLANIFICACION Y ESTUDIO DE VIABILIDAD/ 
 
Estamos quizás ante la fase más importante de todo el proyecto, aquí se asientan las 
bases de lo que va a ser el estadio, así como su viabilidad y estimaciones de todos los 
gastos potenciales que pueden surgir durante el proceso. 
 
Fig. 4Fases de la planificación y estudio de viabilidad 
 
1-Situación y emplazamiento Elección y características de la ubicación 
2-Análisis del mercado Estudio de mercado y posicionamiento 
3-Concepto de estadio Definir qué estadio queremos 
4-Previsiones de presupuestos Estimaciones de ingresos y gastos 
5-Viabilidad y financiación Necesidades de financiación y viabilidad 
 
/2.2.1.SITUACION Y EMPLAZAMIENTO/ 
 
Cada proyecto tendrá unas connotaciones diferentes ya sea en espacio requerido, coste 
del terreno, seguridad, impacto medioambiental…Debemos respondernos a cuatro 
preguntas: 
 
¿Qué características necesita el sitio en términos de tamaño, ubicación y accesibilidad? 
¿Las leyes del municipio permiten construir estadios en esa localización? 
¿Está bien comunicado? ¿Qué costes acarreará construir en este lugar? 
¿Qué factores debemos tener en cuenta al elegir la ubicación de un estadio? 
 
Fig. 5Factores a considerar para la ubicación de un estadio 
 
Características del lugar Infraestructura y 

accesibilidad 
Planificación 

Tamaño y coste de la tierra Ubicación Regulación de 
planificación urbana 

Cuestiones 
medioambientales 

Accesibilidad para el 
transporte público 

Seguridad 

Edificios existentes en la 
zona 

Rutas peatonales Competencia de otros 
servicios en los alrededores 

Topografía del lugar Conexiones de transporte La comunidad esté de 
acuerdo 

Propiedad de los terrenos Aparcamiento  
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/5.2.2.ANALISIS DEL MERCADO/ 
 
El análisis del mercado es sin duda el aspecto más importante en el proceso de 
evaluación y viabilidad del proyecto. Es de vital importancia entender el mercado en el 
que el estadio se va a mover, así como testar las tendencias tanto de oferta como de 
demanda. 
A priori encuestar a fans y grupos locales nos ayudará a entender mejor lo que nos 
vamos a encontrar y su viabilidad. 
 
¿Qué factores influyen en el mercado? 
 
PEST –factores políticos, económicos, sociales y tecnológicos 
Precios- ¿Cuánto están dispuestos a pagar los fans? 
Demanda- ¿Con que masa social potencial contamos? 
Competencia- ¿Tenemos lugares de ocio cerca del estadio? 
 
El contexto socioeconómico y político de lugar influirá en las oportunidades de 
desarrollo de cualquier estadio. 
El tamaño y cultura de la población, el poder adquisitivo de los fans, los apoyos del 
gobierno, la fiscalidad entre otros son factores muy a tener en cuenta para decidir una 
correcta ubicación. 
 
Entre las decisiones más importantes a tomar es la determinación de la capacidad. 
Realizar un estimación errónea en este aspecto, sin tener bien clara cuál es tu demanda, 
puede hacer costes de inversión y operativos altísimos si el estadio está infrautilizado. 
 
Para decidir el número de asientos VIPS a incluir, debemos analizar cuidadosamente el 
entorno socioeconómico del lugar y el nivel de vida, ya que dependiendo del sitio 
necesitaremos más o menos plazas VIPS para maximizar beneficios. 
 
Otros de los aspectos a dictaminar será si construir un estadio multiusos o no, muy de 
moda en los últimos tiempos. 
Si se opta por esta opción, el análisis de mercado debe ser aún mas exhaustivo y 
profundo, ya que la inversión se puede disparar y hay que tener claro si la comunidad 
podrá absorber dicha oferta que les vamos a proponer. 
 
Los estadios multiusos son cada vez más frecuentes, los clubes aprovechan los días que 
no hay partidos para generar una serie de ingresos no corrientes que además sirven para 
la regeneración de zonas urbanas. 
Con estos es más factible lograr financiación ya que los inversores son menos aversivos 
al riesgo al prever un mayor retorno de su dinero a través de la oferta que el estadio 
proporciona (ya sea restaurantes, museos, conciertos, ocio, hoteles…) 
 
La restauración dentro del estadio es un componente que si bien en ingresos no es el 
más importante sí que hay que cuidarlo para dar una imagen de excelencia ante los 
clientes. 
A día de hoy los clientes son cada vez más exigentes, prefieren un trato informal y 
esperan un servicio de calidad acorde con el precio que pagan por su entrada. 
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/5.2.3. CONCEPTUALIZACION DEL ESTADIO/ 
 
Una vez hemos analizado la visión de las partes interesadas, las oportunidades del sitio, 
el mercado y las características de nuestro estadio, debemos introducir un nuevo 
componente en el estudio, la restricción de capital. 
Es fundamental estudiar los costes de desarrollo, como estos se alinean con los grupos 
de interés y la visión, y como impactarán en la viabilidad del proyecto. 
Es decir, dentro de nuestras posibilidades, que estadio podemos desarrollar que se ajuste 
lo máximo posible a nuestro objetivo, idea y necesidades iniciales. 
 
 
/5.2.4. ANALISIS DEL RENDIMIENTO OPERATIVO/ 
 
Estudiado la viabilidad de mercado y un modelo operativo preliminar, es hora de llevar 
a cabo un análisis más detallado del funcionamiento, sostenibilidad y viabilidad 
financiera del proyecto. 
 
Partiendo de los niveles de demanda esperados y los portadores económicos 
previamente identificados en el análisis de mercado, debemos prever el número de 
espectadores esperados y el gasto medio por cada uno en cada producto o servicio 
ofrecido. 
 
Intentaremos estimar los ingresos de explotación generados en cada línea del negocio 
principal tales como venta de entradas, hospitalidad, eventos de días de no partido, 
patrocinios, aparcamiento… 
Es muy difícil estimar unos ingresos constantes, ya que normalmente el número de 
entradas vendidas influye en la trayectoria del equipo, algo imprevisible. 
 
Para evaluar el desempeño operativo es necesario estimar el montante de costes que 
aseguren el buen funcionamiento, entre otros  personal, costes de las ventas, seguridad, 
limpieza, mantenimiento y reparaciones, comercialización etc… 
 
 
INGRESOS DE EXPLOTACION MÁS COMUNES 
 
-Espectadores; entradas, alimentos y bebidas, parking, merchandasing. 
 
-Clientes Corporativos; asientos VIP, hospitalidad. 
 
-Alquiler de áreas comerciales 
 
-Anunciantes, patrocinadores; patrocinio, publicidad, naming rights 
 
-Museo 
 
-Promotores de eventos; conciertos, exposiciones, eventos corporativos, eventos 
privados. 
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/5.2.5.LA FINANCIACION Y EL ANALISIS DEL RENDIMIENTO FINANCIERO/ 
 
El objetivo es evaluar la viabilidad financiera, analizar la capacidad financiera para 
ejecutar el proyecto, para obtener fondos y satisfacer las expectativas de retorno de los 
inversores. 
El éxito para asegurarse una buena financiación en el futuro es una base sólida de fans, 
aseguramos unos flujos de ingresos reales y previsibles. 
Las fuentes de financiación suelen ser una mezcla de fuentes públicas y privadas y 
deuda. ( a través de la emisión de acciones, préstamos bancarios, emisión de bonos, 
titulización de activos). 
 
 
/5.3.PERMISOS Y DISEÑO/ 
 
El proceso de diseño consta de cuatro fases: 
 
1-Preparación- planificación de tiempos, estimación de costes y regulación 
2-Diseño de concepto- crear una identidad, modo de desarrollo 
3-Desarrollo del diseño- geometría, procesos estructurales, sitio y arquitectura, integrar 
la arquitectura al diseño, sostenibilidad. 
4-Diseño técnico- integrar requisitos de los socios, especificaciones, permisos de diseño 
y reglamentos, planos de construcción y planificación. 
 
/5.3.1.PREPARACION/ 
 
-Calendario de planificación. Los plazos de un estadio de fútbol varían por muchos 
factores. Unos son construidos para un plazo concreto (Mundial de fútbol) ,por lo que el 
evento marcará el calendario de planificación, otros como el construido para un club no 
tiene el plazo tan exigente por lo que habrá cierta flexibilidad en la programación. 
 
-Estimaciones de costes. A través de la viabilidad financiera y el plan de negocios se 
establecen los parámetros financieros, presupuestos y fuentes de financiación. 
 
-Reglamento. Atentos a los requisitos UEFA, FIFA y reglamentos locales o nacionales. 
 
 
/5.3.2.CONCEPTO DE DISEÑO/ 
 
-Crear una identidad. Hay que preguntarse como hacer del estadio un punto de 
referencia, como representar la cultura local en él, que idea tienen los grupos locales 
sobre la estética del mismo. 
 
 
 
 
 
 
 
/5.3.3.DESARROLLO DEL DISEÑO/ 
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Desarrollar la geometría del estadio. 
Dependiendo el fin de la construcción podemos optar por una geometría u otra, las más 
comunes son: 
 
-Cuadrada. Los asientos de las esquinas no ofrecen una buena visión. Los fans están 
más cerca del terreno de juego, más ambiente aunque la capacidad se reduce al eliminar 
asientos en las esquinas. 
 
-Oval.  Permite organizar más deportes, el más común el atletismo. 
 
-Con esquinas redondas. Similar al cuadrado pero con las esquinas redondas, la mejor  
opción. 
 
Definir conceptos estructurales. 
 
Dos partes: el interior (las gradas) y el exterior (fachada y techo) 
 
Definir conceptos arquitectónicos. 
 
Después del diseño de fachada y geometría podemos comenzar a realizar el resto  del 
diseño. 
 
Una de las partes arquitectónicas más importantes es la circulación, tanto dentro del 
estadio, como en la llegada  y salida del mismo y en la circulación entre las gradas y los 
asientos (evacuación de emergencia) 
 
Diseño de WCS, prensa, VIP… 
 
Integrar programa arquitectónico en el diseño. 
 
Aspectos funcionales del diseño. 
 
Deporte- áreas de acceso, instalaciones anteriores y circulación del en el estadio y en el 
terreno de juego, entradas y salidas de jugadores y asistentes. 
 
Administración- las oficinas de administración. 
 
Espectadores- planificación calidad y servicios acorde a la demanda. 
 
Prensa- estudios tv, flash interviews4, circuito interno. 
 
Espacios VIPS- palcos, salones, aparcamientos VIP. 
 
Estadio sostenible- ahorros de sistema de agua, luz solar, ventilación. 

                                                
4 “entrevista rápida” espacio reservado a la prensa donde se realiza una breve entrevista a los jugadores 
nada más acabar el partido. 
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DOCUMENTOS A ELABORAR EN EL DESARROLLO DE UN 
ESTADIO  
 
-Plan de negocios – constará de todos los recursos necesarios para que el 
estadio sea comercialmente viable y estimar así su coste. 
 
-Estudio de viabilidad financiera- reflejará cómo se financiará lo expuesto 
en el plan de negocios. 
 
-Plan de gastos- detallará todos los gastos estimados del proyecto. 
(Adquisición del terreno, honorarios profesionales, costes de construcción, 
licencias, de funcionamiento, de sostenibilidad, de financiación, de seguros, 
estudios, operativos…) 
 
-Plan Operativo- detallará como se desarrollará el proyecto y el tiempo de 
cada una de las fases. 
 
Una vez conocidas lo que se va a invertir y el como y cuando el proyecto se 
ejecutará, se empezará a determinar las características del mismo y el modo 
en que se construirá. 
Consta de otros cuatro documentos: 
 
-Stadium brief- plan detallado con todos los requisitos, especificaciones y 
dimensiones del estadio.(tamaño y capacidad, gradas, accesos, áreas 
comerciales, aparcamiento) 
 
-Programa de diseño- plazos para el diseño del estadio. 
 
-Presupuesto de construcción- coste real del proceso de construcción. 
 
-Programa de construcción- plazo para la construcción. 
 
Por último hay documento llamado plan maestro que sirve de coordinador de 
todas las fases del proyecto, y ayuda a minimizar errores y costes durante el 
proceso. 
 
Escalas de tiempo medio de un proyecto: 
 
Concepción del proyecto – 6 meses 
Diseño- 12 meses 
Preparación- 3 meses 
Construcción – 24 meses 
Puesta en marcha- 3 meses 
Post –entrega- 6 meses 
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/5.3.4. DISEÑO TECNICO/ 
 
Diseñadores arquitectónicos, ingenieros estructurales, planificadores de tráfico, 
arquitectos de paisaje, diseñadores de interiores, ingenieros de mecánica y de 
electricidad, ingenieros de iluminación, ingenieros de sonido, planificadores de catering. 
 
 
/5.4.CONSTRUCCION/ 
 
Tendremos tres tipos de riesgos comunes en la fase de construcción, son: 
 
Riesgo costes- que sean mayores que lo presupuestado 
Riesgo tiempo- que no se ejecute en plazo 
Riesgo calidad- que no cumpla con los requisitos especificados 
 
Tres estrategias de contratación: 
Diseño y construcción- riesgo para el constructor 
Tradicional- riesgo compartido 
Dirección de obra- riesgo para el cliente 
 
 
/5.5.OPERADOR/ 
 
Fig. 6Tipos de gestión de un estadio 
 
 
                                             Gestión Externa  
 
 
 
 
 
 
   
CONTRATO DE ARRENDAMIENTO         ACUERDO DE ADMINISTRACION 
 
Transferencia del riesgo de gestión al                Cesión de la gestión a un operador 
arrendatario a cambio de una renta fija. 
Bajo riesgo. 
 
 
 
                                                                            Gestión profesional pero altos costes 
Gestión interna 
 
      
 
                            GESTION PROPIA. Control de tu gestión pero inversión fuerte en     
                             recursos propios. 



                                                                                                      
  

  - - 51 - -    

/CAPITULO 6. ELEMENTOS DE UN ESTADIO/ 
 
/6.1.ASIENTOS/ 
 
Hoy día existe una gran variedad de oferta de asientos disponibles en el mercado según 
lo que cada club y estadio necesite. 
 
Normalmente el asiento de plástico es el más utilizado en la mayoría de estadios de 
fútbol aunque dependiendo de nuestro presupuesto y nuestras preferencias nos 
encontraremos con diferentes tipos de asientos. 
 
Tipos: 
 
-Sin respaldos, suelen tener como objetivo reducir costes, aunque en contraposición la 
comodidad del espectador desciende considerablemente. Su precio unitario ronda los 
10€. 
 
-Con respaldos, son los utilizados por la mayoría de los clubes en la actualidad, su 
precio oscila sobre los 20€/unidad. 
 
-De negocio, son asientos acolchados, con apoyabrazos y un atractivo diseño. Suelen 
dirigirse a los segmentos que pagan las entradas más caras, la cual suele incluir un 
paquete con catering y asiento gran confort con buenas vistas del partido. El precio del 
asiento suele oscilar entre los 70-80€. 
 
-Plegables, son más caros que los de plástico normal aunque requieren un menor 
mantenimiento al estar más protegidos. Su precio suele rondar los 40€. 
 
-VIP, son los más caros, fabricados con materiales de primera clase y dotados de 
calefacción y TV. Su precio oscila sobre los 150-200€. 
 
Conocido el aforo que deseamos para nuestro estadio, debemos planificar la instalación 
de los asientos teniendo en cuenta cuál es la mejor opción. 
Normalmente hay que atenerse al reglamento de cada federación, por ejemplo la 
federación alemana estima que los asientos deben estar perfectamente separados, 
numerados y montados, con un respaldo de al menos 30 cm y pudiéndose dejar un 20% 
de las plazas de pie. 
 
También hay que tener en cuenta la seguridad, es decir que número máximo de 
espectadores puede haber en un bloque del estadio, y las vías de evacuación que existen. 
Generalmente el número máximo de espectadores permitidos de pie son 2500 por 
bloque y 1200 en el caso de los sentados (30 filas con 40 asientos). 
 
Hay que calcular el tiempo de vaciado del estadio, el número de espectadores y el ancho 
de la salida.  
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Cada bloque ha de constar al menos con una salida de evacuación por cada lateral del 
mismo, y siendo necesario en algunos casos alguna más dependiendo de la distribución 
de los espectadores. 
Si  la grada alcanza un límite de inclinación se necesitarían medidas de seguridad 
adicionales. 
 
El ancho del asiento será al menos de 50 cm y la anchura del pasillo de paso debe ser de 
al menos 35 cm, mas 5 cm de seguridad, en total  sobre 80 cm de profundidad de paso.  
La profundidad del asiento será de unos 40 cm y su altura de unos 45 cm. por lo que un 
asiento estándar necesitará un espacio aproximado de 50x80 cm. 
 
En determinados estadios por las condiciones estructurales de los mismos no permitirán 
aplicar los requisitos legales, normalmente el ancho del pasillo de paso suele ser un 
problema por lo que una solución a esto sería colocar asientos plegables, que aunque 
son más caros que los de plástico estándar apenas ocupan espacio y su profundidad es 
mínima. 
Otra opción sería instalar asientos de una profundidad mínima de 40 cm aunque el 
confort se vería mermado. 
 
Los asientos VIP tendrán una anchura de 60 cm (10 cm mas que los de plástico) y 100 
cm de profundidad. 
 
En Alemania una parte de las zonas de los estadios están reservadas para localidades de 
pie. A nivel UEFA y FIFA no están permitidas por lo que si queremos organizar un 
partido en nuestro estadio habrá que adaptar esas zonas y reconvertirlas en localidades 
de asiento. 
La mejor solución es tener instalados asientos plegables, que no impiden estar de pie y 
se evita tener que estar montando y desmontando asientos constantemente. 
 
El asiento perfecto debe ser resistente y con un color ideal, normalmente el mejor 
material es la poliamida ya que el polipropileno blanquea y pierde su tono. Por un 1€ o 
2€ más por unidad tendremos un asiento con más calidad y duración. 
 
En regiones con mucho sol, los asientos deben ofrecer adecuada protección contra la 
radiación y  puedan detener el desvanecimiento del color. 
 
El asiento es más importante de lo que parece, el diseño de los mismos refleja la imagen 
del club y el estadio, y proporciona sensación de calidad. 
 
Las nuevas generaciones son generalmente más altas, por lo que el diseño de los 
mismos tenderá a cambiar, y sobre todo es muy importante que sean montados por 
gente profesional, así como la instalación de las vallas de protección, al final se verá 
reflejado con menores costes y mayor seguridad. 
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/6.2.VIDEOMARCADORES Y PANELES DE PUBLICIDAD/ 
 
En los últimos años se han dado grandes avances en la manera de plasmar la 
información y publicidad en los estadios. 
En parte ha sido gracias al surgimiento de la tecnología led, un sistema mucho más 
económico y duradero que permite lograr una mayor eficiencia. 
 
Un led es un diodo que emite luz, de pequeño tamaño para imágenes de gran tamaño. 
 
LED-boarding5 ha provocado un aumento y optimización de los ingresos por marketing, 
publicidad y patrocinios en los estadios de futbol y en cualquier evento deportivo. 
 
Sport-LED líder de la industria europea de alquiler de Led- Boarding, ha desarrollado 
un atractivo concepto de alquiler, con una calidad precio muy buena que lo hace 
accesible hasta para equipos de la Bundesliga3 alemana. 
 
Fáciles de montar y desmontar, cajas especiales para su transporte y control web para 
adaptarlos a cada club y sus patrocinadores, conectados a un camión sportled totalmente 
equipado que contiene la unidad de control, recambios y suministro de energía. 
 
En la búsqueda de un videomarcador se encontraran múltiples opciones por lo que debe 
tenerse clara la idea y propósito para lo que va a ser utilizado y los requisitos a cumplir. 
 
Los dispositivos interiores son diferentes de los exteriores, debe considerarse la 
distancia de la visión y las condiciones de luz de los alrededores. 
 
Lo más importante es la calidad de la imagen, la durabilidad solo lo expertos pueden 
estimarla pero puede llegar hasta las 100.000 horas de funcionamiento. 
 
Si no disponemos de presupuesto para invertir en un modelo superior, debemos analizar 
que es lo que estamos buscando y que nos conviene. 
Si por ejemplo vamos a instalarlo una vez para no moverlo más en una zona protegida, 
valdrá la pena ahorrarse el dinero en el chasis del mismo y con uno de aluminio nos será 
suficiente. 
 
Por el contrario si el videomarcador se va a mover, exponer a fuertes vientos o se 
instalará cerca de los espectadores se optará por un modelo mucho más resistente y 
robusto. 
 
Hay que tener en cuenta el factor de la luz solar; que no impida ver la imagen, sería 
recomendable que contara con sensores que permitan ajustarse a la luz solar existente. 
 
 
 
 
 

                                                
5 Tableros publicitarios que utilizan el sistema led para mostrar sus anuncios y que han tenido gran 
aceptación en los estadios de fútbol en los últimos años por su gran dinamicidad . 
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A la hora de comprar un videomarcador no debemos fijarnos solo en el precio inicial del 
mismo. Un cuestión importante son los costes operativos durante la vida útil del mismo 
(consumo de energía, mantenimiento principalmente), ya que uno a priori más caro 
puede ser más rentable si consume menos. 
El precio medio ronda los 2 millones de euros. 
 
 
/6.3.SISTEMAS DE TICKETING Y CONTROL DE ACCESOS/ 
 
Hay que planificar cuidadosamente el sistema de venta de entradas. 
 
Hoy en día hay múltiples plataformas para la venta de tickets, por lo que primeramente 
hay que decidir si nuestra estrategia se dirige a un  público objetivo local, regional, 
nacional o internacional. 
 
Partiendo de esa base debemos decidir si nos conviene la venta en papel, online, por 
teléfono, a través de terceros, 3D… 
 
Actualmente la venta de tickets en papel es la tónica dominante dentro del fútbol,  
aunque comienzan a emerger otros canales de distribución principalmente a través de 
las redes sociales y el ticketing 3D. 
 
El ticketing 3D permite al espectador dar una visita simulada por el estadio y 
seleccionar el asiento deseado. 
 
Los tickets deben establecer diferentes categorías así como un plan de asientos. 
 
¿Qué medidas tomar para una correcta gestión y maximización de ingresos por 
entradas? 
 
-Diálogo fluido con los abonados para que liberen sus asientos cuando no acudan a un 
partido. 
 
-Entradas de bloqueo. Vender primeramente las entradas de las filas más bajas del 
estadio, una vez vendidas se desbloquean las de los anillos superiores. El objetivo es 
generar mayor ambiente en el estadio. 
 
-Reserva de entradas para patrocinadores. 
 
 
La mayoría de los estadios poseen un control de acceso a través de tornos que por 
medio de un sensor leen los códigos de barras de los tickets que los aficionados portan. 
 
Además de ser un sistema ventajoso para controlar el acceso, es importantísimo para 
tener en todo momento información real de los tickets vendidos así como de la hora en 
que los aficionados suelen acceder al estadio y desplegar los puestos de merchandising 
en el momento apropiado. 
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/6.4.ILUMINACION DE ESTADIOS/ 
 
Instalar un sistema de iluminación en un estadio de fútbol es caro, por lo que hay que 
tener muy claro que es lo que necesitamos y las diferentes opciones para la ubicación y 
estilo de los focos en el estadio. 
 
Normalmente los focos deben estar a una altura considerable para que no molesten, 
comúnmente se instalan en torres o en el techo. 
Dependiendo del tipo a evento a desarrollar requerirá un nivel de luz diferente, aunque 
los niveles de iluminación de un estadio moderno deber ser compatibles con los 
requisitos de la televisión. 
 
Con la aparición de la tv en HD y 3D cobra si cabe más importancia, ya que las 
imágenes cada vez tienden a ser más precisas exigiendo que los focos tengan varias 
intensidades para adaptarse a los diferentes eventos. 
 
Por ejemplo un entrenamiento o mientras los operarios de limpieza están trabajando en 
el estadio, necesitarán una potencia mucho menor que una competición oficial lo que 
redundará también en una reducción de gastos. 
Para un evento de tv se necesitarán un mínimo de 2500 lux. 
 
Es importante una correcta iluminación de la zona de los espectadores, pasillos de paso, 
y tener en todo momento un suministro eléctrico alternativo por si falla el primero. 
 
Por último hay que adecuarse a la reglamentación local o regional en cuanto a límite de 
luz-brillo que pueda molestar a ventanas, hospitales, zonas residenciales, tráfico aéreo… 
 
 
/6.5.OTROS ELEMENTOS DEL ESTADIO/ 
 
Orientación del estadio - lo ideal es que la orientación del mismo sea norte-sur con el 
fin de que el sol no obstaculice la visión más a un equipo que al otro. 
Las cámaras de TV y prensa en general tendrán su ubicación en el lado oeste del mismo, 
para evitar problemas con el resplandor del sol suponiendo que la mayoría de los 
partidos se juegan en horario vespertino. 
 
Dimensiones del terreno de juego- las medidas estándar regladas por UEFA y FIFA 
son de 105 m x 68 m.  
La distancia con la grada será de un mínimo de 6m en los laterales y 7,5m detrás de las 
porterías, con el fin de marcar un perímetro de seguridad y a la vez conseguir que el 
público siga estando cerca del terreno de juego. 
 
Túneles de vestuarios- deben de ser anchos, a poder ser que estén al mismo nivel que 
los vestuarios para evitar escaleras y poseer instalaciones sanitarias cerca para actuar 
con rapidez ante cualquier emergencia. 
 
Banquillos- estarán cubiertos y generalmente colocados a ambos lados del túnel de 
vestuarios. 
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Su  cabida mínima será de 13 personas y en eventos de nivel internacional como la 
Champions o el Mundial se elevarán a 23. 
 
Colocación de publicidad- las vallas de publicidad deben estar perfectamente 
colocadas, que no sean tapadas por pancartas o similares, y que permitan una perfecta 
visión por parte del espectador tanto en el campo como en la televisión. 
 
Seguridad 
Acceso y salida- deberán tomarse todas las medidas de seguridad necesarias para 
proteger la integridad física de los presentes. 
Tiene que ser posible desalojar a los espectadores a un punto de seguridad en unos 8 
minutos, por lo que las salidas de emergencia estarán correctamente instaladas en cada 
sector del estadio. 
Incendios- en la medida de lo posible se intentará no utilizar materiales inflamables, y 
poseer extintores por todo el estadio. 
Estructural- cumplir con los códigos de construcción local. 
Diseño arquitectónico- vallas y barreras de seguridad, separación de aficiones rivales, 
sala de control, megafonía para advertir de cualquier incidencia, circuito televisión 
cerrado… 
 
Ascensores- en principio irán dirigidos a las personas discapacitadas y en algún caso a 
las personas VIP. 
 
Señalización- clara y concisa, que permita desplazarse hasta su asiento a una persona 
que nunca haya estado en el estadio. 
Se utilizará el idioma nacional y en general se acompañara de una traducción al inglés. 
 
Baños- preparados para atender una gran demanda durante un periodo corto de tiempo, 
normalmente en el descanso y final del partido. Debe haber baños para minusválidos. 
 
Sala de auxilios- cada sector del estadio debe tener una, estar bien comunicadas y 
accesibles para sillas de ruedas y ambulancias. 
 
Prensa- tendrá un trato preferencial en cuanto circulación y acceso al estadio.  
Todas las zonas estarán comunicadas entre sí, cabina de prensa, zona flash interview, 
zona mixta, sala de prensa y sala de control. 
Preferiblemente separados de los aficionados en la grada. 
 
Materiales- la mejor opción suele ser el acero aunque normalmente se utiliza el 
hormigón porque suele ser más barato. 
El techo y la fachada deben permitir una buena ventilación, debe tenerse en cuenta si las 
cubiertas van a restringir la entrada de luz solar perjudicial para el césped y si va a 
producir partes de sombra en el campo que produce un efecto negativo para los 
jugadores y espectadores de la TV. 
 
Sostenibilidad- reducción de gastos de energía, fomento del transporte público, 
bombillas de bajo consumo, fachadas con buen aislamiento térmico y acústico que 
ahorran gastos de calefacción y refrigeración ,utilización de luz natural, paneles solares, 
energía eólica, reciclaje de agua… 
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Los estadios también deben ser sostenibles para la persona, es decir, que se sienta 
cómodo y se identifique con  su estadio. 
Sería interesante incorporar colores y emblemas del equipo, que la fachada refleje 
tradiciones, diseños y colores con los que se sienta identificada la comunidad. 
 
Limpieza y mantenimiento- a más limpieza y mantenimiento más seguridad para el 
espectador, más durabilidad y aptitud para el uso y disminución de costes operativos, 
Un deficiente mantenimiento provoca más costes por reparaciones, una mala imagen y 
reputación y un peligro real para el público. 
 
 
/CAPITULO 7. MODELO DE BUSSINESS PLAN/ 
 
La mayoría de los estadios en nuestro país son de titularidad pública, los gobiernos 
locales o autonómicos financiaban su construcción a cambio de un alquiler posterior a 
los clubes que en la mayoría de los casos no pasaría más allá de una mera cantidad 
simbólica. 
 
En los tiempos de crisis actuales plantearse la construcción de un nuevo estadio puede 
parecer una quimera, primeramente porque en las arcas públicas no hay dinero, la 
financiación es cada vez más cara y difícil de conseguir y los inversores privados suelen 
ser más reacios. 
 
No obstante un club de fútbol si quiere crecer, es imprescindible que se dote de un 
estadio moderno, y para ello debe convencer a inversores y patrocinadores de que 
realmente el proyecto puede ser rentable para club, inversores y comunidad. 
 
Cualquier club de nuestra Liga Adelante debería pararse a pensar si realmente le está 
sacando el máximo partido al mismo y en que costes de oportunidad está incurriendo 
por no explotar como debería el mismo.  
 
Dependiendo de cada club se debería plantear si necesitan una modernización del 
estadio existente o verdaderamente una construcción de uno nuevo. 
 
¿Es inviable una inversión en modernizar o construir un estadio para un equipo de la 
Liga Adelante?  
 
Lógicamente dependiendo de cada club, el análisis será diferente, no obstante 
realizaremos un repaso global y sacaremos nuestras conclusiones. 
 
Primeramente deberemos analizar si nuestro club realmente necesita ampliar, reformar o 
construir un nuevo estadio, que demanda potencial tenemos y si verdaderamente hay un 
nicho de mercado que podemos atacar. 
 
Hemos observado con anterioridad que las asistencias a la Liga Adelante son en general 
bastante bajas en comparación a otras ligas, los estadios salvo honrosas excepciones no 
llegan a la mitad de su aforo. 
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Generalmente hay un alto perfil de aficionados que se mueven por resultados 
deportivos, y ello se demuestra en las altas asistencias cuando el equipo está en primera. 
Por lo tanto tenemos a un tipo de aficionado, que no va al campo porque no tiene ese 
motivación deportiva, pero que está ahí, y mientras los resultados no sean favorables 
debemos atraerle con otros argumentos. 
 
A continuación mostramos un gráfico en el cuál mostramos el % de personas que 
acudieron de media a cada estadio el año pasado respecto a la población total de la 
ciudad: 
 
Tabla 6. % de población que asiste al estadio en cada ciudad                                                                                      
 
 Población Asistencia 

media 
% 
población 

Elche 230.000 14.951 6,5% 
Las Palmas 380.000 12.026 3,1% 
Villarreal 52.000 10.595 20,0% 
Córdoba 328.000 9.576 3,0% 
Santander 178.000 9.029 5,0% 
Almería 193.000 7.711 4,0% 
Alicante 335.000 7.262 2,2% 
Murcia 440.000 7.258 1,7% 
Ponferrada 68.000 6.317 9,2% 
Girona 98.000 5.905 6,0% 
Huelva 149.000 4.918 3,3% 
Miranda de Ebro 38.000 4.686 12,3% 
Gijón 275.000 15.716 5,7% 
Lugo 98.000 3.924 4,0% 
Sabadell 207.000 3.420 1,6% 
Guadalajara 85.000 3.229 3,8% 
Alcorcón 170.000 3.226 1,9% 
Huesca 52.000 3.190 6,1% 
Soria 40.000 2.925 7,3% 
Jerez 212.000 4.565 2,2% 
 
Se observa que la mayoría de las asistencias no llegan al 10% de la población de la 
ciudad, por lo tanto, ¿no hay margen de maniobra para ser ambiciosos y crecer como 
club? 
Se debe ofrecer algo diferente, e integrar e identificar a la mayoría de la comunidad con 
el estadio y el club. 
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Los ingresos adicionales que nos proporcionará un estadio moderno y adecuado a la 
realidad de caba club son infinitos, a continuación detallamos los más importantes: 
 
Fig. 7Ingresos en día de partido 
 
 
 
 
Abonos de temporada 

Antecedentes demuestran que el traslado a un nuevo 
estadio puede hace aumentar un 40% el número de 
abonados el primer año. Debemos retenerlos y ofrecerles 
un servicio diferente, de otra manera la mayoría acabará 
abandonándonos una vez pase la novedad y el equipo no 
mejore su situación deportiva. Muy importante, en 
muchos clubes es el ingreso principal. 

  
 
Entradas 

Como en el tema de los abonados, las asistencias suelen 
ser mayores en los primeros años de vida del estadio. 
Más oferta de servicios de ocio, seguridad y comodidad. 

  
  
 
Palcos y Butacas VIPS 

Ingreso extra que nos ofrece un estadio moderno, la 
gente VIP prefiere una experiencia completa por lo que 
adquirirá habitualmente packs de servicios de 
restauración más entrada. Son gente que se dejan mucho 
dinero, debemos intentar que repitan la experiencia. 

  
 
 
Merchandising 

Una correcta distribución  de puestos de merchandising 
por las diferentes zonas del estadio da lugar a que el 
aficionado sea más proclive a adquirirlo. Más asistencia 
más venta de merchandising. Gente VIP suelen ser muy 
buenos compradores. 

  
 
Restauración 

Una buena oferta gastronómica a precios asequibles hará 
una opción preferente para el almuerzo del aficionado el 
día de partido. Importante ofrecer calidad y buen 
servicio. 

  
 
/OTROS INGRESOS/ 
 
 
 
Naming rights 

Un estadio moderno será mucho más atractivo para 
cualquier empresa que quiera dar su nombre al estadio. 
Algunos clubes financian la construcción o reforma del 
estadio con la cesión del nombre de su estadio. No suele 
estar bien visto por los aficionados. 

  
 
 
Publicidad y patrocinios 

Los ingresos por publicidad y patrocinio crecerán 
exponencialmente, el valor e imagen del club se 
incrementará y atraerá a nuevos anunciantes. Posibilidad 
de publicidad de sectores de gradas, palcos VIP, salas 
para eventos… 
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Alquiler de salas para 
eventos y conferencias 

Entre semana el  estadio seguirá generando ingresos 
adicionales, con el alquiler de salas para eventos y 
conferencias de todo tipo. 

  
 
Alquiler de locales 
comerciales y 
restauración 

El alquiler de locales para negocios en el interior del 
estadio supondrá un ingreso importante con el que 
además atraeremos gran cantidad de gente entre semana 
que a la vez pueden acabar comprando merchandising 
del propio club. 

  
Parking Funcionamiento entre semana. 
  
 
Selección española, final 
copa del rey o final 
europea 

Un estadio moderno contaría con muchas papeletas de 
poder albergar un gran evento nacional o internacional 
que dejaría unos importantes ingresos directos al estadio 
e indirectos a la ciudad.(Entre 20 y 40 millones de euros 
podría dejar en la ciudad una final europea) 

  
 
Empleo para la 
comunidad 

Generación de empleos directos dentro del estadio e 
indirectos a través de la regeneración urbana de la zona. 

  
Recaudación de impuestos 
para la ciudad 

Aumento de recaudación de tributos de carácter 
indirecto para la ciudad. 

  
Alquiler para celebración 
de otros eventos, por 
ejemplo conciertos 

La celebración de conciertos suelen atraer a grandes 
masas .Un estadio moderno que cumpla los requisitos de 
seguridad establecidos, podrá beneficiarse de este tipo 
de eventos. 

  
Alquiler para uso de otros 
deportes 

Compartir el estadio con otro club a cambio de un 
alquiler. Por ejemplo rugby. 

  
 
Un estadio moderno nos proporcionaría una serie de ingresos de explotación y 
extraordinarios potencialmente muy superiores a los que nos ofrece un estadio al uso de 
nuestra Liga Adelante. 
 
Para estimar la viabilidad del estadio en funcionamiento, estimaremos una serie de 
ingresos y gastos a  años vista que nos indique la capacidad de generación de beneficios 
por si mismo y si  resulta viable a largo plazo. 
El business plan cuantifica la capacidad del estadio para generar rendimientos de su 
propia actividad, es decir, sus ingresos y gastos de explotación. 
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Fig. 8Ejemplo de bussiness plan 
 
INGRESOS Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Por partidos:      
-Abonos 
-Entradas 
-Palcos y VIP 
-Bares 

     

Otros conceptos:      
-Zona comercial 
-Parking 
-Eventos 
-Publicidad 
-Naming rights 
 

     

GASTOS      
-Servicios 
-Suministros 
-Seguros 
-Mantenimiento 
-Estructura 
-Palcos VIP 
-Marketing 
-Impuestos 
-Coste partido 
-Zona comercial 
-Otros 
 
BENEFICIO  DE 
EXPLOTACION 

     

 
Una vez estimada la viabilidad del estadio en funcionamiento, debemos calcular 
cuanto nos costará el proyecto, su forma de financiación y con los factores 
financieros que percibimos nos afectarán durante el desarrollo. 
 
Fig. 9Costes de ejecución de un proyecto 
 
INVERSIÓN INICIAL EN EL PROYECTO 
Costes de ejecución  
-Construcción 
-Instalaciones 
-Equipamiento 
 
Otros costes 
-Dirección y control de obra 
-Licencias 
-I.T.P 
-Comisión Avales 
-Estudios, proyectos 
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Fig. 10Financiación de un proyecto 
 
HIPOTESIS FINANCIERAS 
-% Recursos propios que aportaremos 
-% De endeudamiento 
-Coste de deuda ( comisiones, evolución tipo de interés) 
-Condiciones de la deuda 
-Comisiones Avales 
-Evolución de los tipos impositivos de IVA y sociedades 
-Plazos del proyecto 
-Amortización de el estadio 
-Estimación de resultados financieros del proyecto 
-Costes del proyecto (suministros, gastos de estructura, tributos…) 
 
Ejemplo del presupuesto de construcción del estadio del Wolfsburgo, con una capacidad 
de 30.000 espectadores. 
 
Tabla 7Ejemplo de presupuesto de construcción 
Presupuesto de construcción Coste Porcentaje 

Obra 10.000.000€ 18,87% 
Tejado  9.900.000€ 18,68% 
Desarrollo/Planificación  7.363.000€ 13,89% 
Equipamiento  3.300.000€  6,23% 
Fachada  2.404.000€  4,54% 
Electrónica  1.600.000€  3,02% 
Alimentos y bebidas  1.500.000€  2,83% 
Cerrajería  1.369.000€  2,58% 
Excavaciones  1.300.000€  2,45% 
Gradas  1.300.000€  2,45% 
Terreno de juego  1.227.000€  2,32% 
Instalación de yeso  1.142.000€  2,15% 
Videomarcador  1.063.000€  2,01% 
Equipamiento exterior     931.000€  1,76% 
Oficinas     750.000€  1,42% 
Albañilería     680.000€  1,28% 
Trabajos de tierra     460.000€  0,87% 
Paneles/Azulejos     453.000€  0,85% 
Campo de entrenamiento     370.000€  0,70% 
Pavimento     300.000€  0,57% 
Pintura     230.000€  0,43% 
Ascensores     118.000€  0,22% 
Taquillas     115.000€  0,22% 
Varios  5.125.000€  9,67% 
TOTAL  

53.000.000€ 
 100% 

Wolfsburg Arena 30000 espectadores  Construcción 2001-2002                  
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/CONCLUSION FINAL/ 
 
“De un mundo real hemos hecho de el un mundo imaginario donde lo que para muchos 
es la realidad otros saben que estos están confusos por una manipulación, ilusión o 
mentira que han creado" 
 
Tal como reza este proverbio, del que desconozco su autor, el fútbol español lleva los 
últimos años siendo una ilusión óptica de lujo, bonanza y esplendor del que 
afortunadamente parece que poco a poco la realidad del mismo va ganándole la batalla.  
 
Y es que alguien que tiene un chalet con piscina y un ferrari en la puerta, pero a la vez 
una nevera vacía, más pronto que tarde acabara por desmoronarse. 
 
Es por eso que nuestra liga de fútbol profesional necesita un cambio de rumbo radical 
para volver a ser próspera e importante, y eso no se consigue porque dos equipos fichen 
a las estrellas del momento, se consigue haciendo unas categorías inferiores más 
profesionales y viables, una gestión global del fútbol español que lo haga progresar en 
todos sus niveles, ya sea en instalaciones, visibilidad a través de los medios de 
comunicación, gestión profesional de competiciones y clubes etc... 
 
Y el primer paso debe de ser la Liga Adelante; hemos visto el déficit que presentamos 
en instalaciones, marketing, visibilidad y gestión de la competición respecto a las 
homólogas europeas, que se traduce en una competición apenas conocida fuera de 
nuestro país, olvidada en el nuestro, ignorada por los medios de comunicación y poco 
atractiva por los patrocinadores y sociedad en general. 
 
El día que a los clubes no les suponga un descenso a los infiernos jugar en la Liga 
Adelante, estaremos empezando a hacer las cosas con sentido, significará que estamos 
ante una competición mucho más atractiva y bien gestionada, solvente, interesante, no 
tan alejada como en la actualidad de la liga BBVA, y en definitiva, el fútbol español 
estará en condiciones de aspirar con todo merecimiento a ser el mejor de Europa. 
 
El proceso será largo y lento, tanto LFP, clubes como medios de comunicación deben ir 
de la mano para lograr una segunda división atractiva, viable y mucho más profesional. 
 
La renovación de instalaciones tiene que ser un primer paso donde los clubes, tal como 
hemos visto en la II parte del proyecto, deberían realizar un estudio a conciencia de que 
estadio necesitan para maximizar sus beneficios, que sea viable y adecuado a sus 
posibilidades económicas y a la comunidad. 
 
Y que quede claro, no necesitamos estadios más grandes, necesitamos estadios 
maximizadores de beneficios, identificados con la comunidad y con alma mucha alma. 
Si conseguimos esto, lo demás vendrá solo... 
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/ANEXOS/ 
 
/ANEXO I/ 
 
Esta encuesta se ha realizado entre más de 480 aficionados de la liga adelante a 
través de los foros de sus respectivos clubs. 
 
 
Como aficionado, ¿ves la Liga Adelante olvidada en el panorama 
futbolístico español?  
              SI – 71,0%      NO – 29,0% 

 
 
¿Cuándo tu equipo abandona esta categoría, sigues dedicándole 
atención? 
              SI – 52,6%      NO – 47,4%  

 
 
¿Acudes al estadio a ver a tu equipo? 
              SI – 86,8 %     NO - 13,2% 

 
 
Si la respuesta anterior fue SI, ¿con que frecuencia acudes? 

Por lo menos a la mitad de los partidos- 6,2% 
A todos, hace tiempo que no me pierdo uno – 53,1% 
A casi todos- 28,1% 
Solo muy de vez en cuando- 9,3% 
Otros- 3,3% 
 
 
Si la respuesta fue NO, ¿cuáles son los motivos? 

Precio entradas-abonos- 13,5% 
Vivo fuera de la ciudad- 42,1% 
Partido Televisado- 11,3% 
Mala ubicación del estadio- 7,5%  
Mala clasificación del equipo- 0,0% 
Otros- 25,6%            
 
 
¿Qué nota le pondrías al estadio de tu club? 
Suspenso- 7,9% 
Aprobado- 26,3% 
Notable- 47,3% 
Sobresaliente- 18,5% 
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¿Crees que tu club necesita un nuevo estadio o reformar el actual? 
Necesita un estadio nuevo- 3,0% 
Necesita reformar el actual- 36,5% 
No lo necesita- 60,5%             
 
 
¿Qué mejorarías de tu estadio?  
Los accesos y ubicación- 10,5% 
La limpieza y comodidad- 23,7% 
Más oferta de ocio y actividades en el interior del mismo- 29,0% 
Más oferta de ocio en los alrededores- 10,5% 
Las butacas- 2,6% 
Iluminación- 2,6%  
Gradas cubiertas- 5,3% 
Otros- 15,8%              
 
 
¿Crees que una inversión en construir un nuevo estadio o reformar el 
actual, sería viable y atraería a más gente? 
              SI – 18,4%     NO – 81,6% 

 
 
Si en tu estadio se ofrecieran actividades antes del partido, ¿acudirías 
con más frecuencia? 
              SI – 36,8%     NO – 63,2% 

 
  
¿Qué medidas propondrías para atraer a más gente al estadio? 
Carnet de simpatizante, bonos familiares, en general precios más bajos 
Prohibir los partidos televisados 
Horarios de fútbol normalizados, partidos entre semana a las diez de la 
noche son una locura  
Tiendas, marketing, hostelería alrededor del estadio 
Entrada más barata a 5 euros 
Hacer más publicidad del equipo en la propia ciudad 
Acercar el equipo a los ciudadanos 
No tengo medidas, quien no va es porque no quiere 
Estar siempre bien clasificado 
Seguir el modelo de gestión alemana 
Los niños siempre gratis 
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/ANEXO II/ 
 
Como aficionado, ¿ves la championship olvidada en el panorama 
futbolístico inglés?  
              SI – 36,0%      NO – 64,0% 

 
 
¿Cuándo tú equipo abandona esta categoría, sigues dedicándole 
atención? 
              SI – 56,5%      NO – 43.5% 

 
 
¿Qué nota le darías al estadio de tu club? 
Suspenso- 5% 
Aprobado- 15% 
Notable- 55% 
Sobresaliente- 24% 
 
 
¿Crees que tu club necesita construir un nuevo estadio o reformar el 
actual? 
Necesita un nuevo estadio- 25% 
Necesita reformar el actual- 75% 
 
 
¿Que mejorarías del estadio de tu club? 
Accesos y Localización- 19% 
Limpieza y Confort- 48% 
Más actividades y entretenimiento en el estadio- 17% 
Más actividades y entretenimiento en los alrededores- 15% 
 
 
 
¿Vas al estadio con asiduidad? 
              SI – 75%      NO – 25% 

 
 
Si la respuesta anterior fue NO, ¿cuáles son los motivos? 
Precio entradas- 13% 
Vivir fuera de la ciudad- 82% 
Partido televisado- 2% 
Mala localización del estadio- 1% 
Mala clasificación del equipo- 2% 
 
 
Si la respuesta anterior fue SI, ¿con que frecuencia acudes? 
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Pocas veces- 24% 
Sobre la mitad de los partidos- 15% 
A casi todos los partidos- 14% 
A todos los partidos- 47% 
 
 
¿Conoces algo de la segunda división española? 
              SI- 12%        NO- 88% 

 
 
/ANEXO III/ 
 
 Rhein Energie Stadion, estadio del Colonia de la 2.Bundesliga. 
 
Agradecemos al Colonia y en especial a Roland Karmer, de la empresa Kölner 
Sportstätten GmbH, encargada de la gestión de los eventos del estadio por enviarnos un 
dossier completo con toda la información del estadio. 
 

 
Foto: www.koelnersportstaetten.de 
 
 Mantenimiento del estadio – Empresa Kölner Sportstätten GmbH 
 
Sede: Colonia 
Fundada en: 1958 
Único accionista: la ciudad de Colonia 
Funciones: Cuidado, mantenimiento, alquiler y comercialización de los recintos 
profesionales de la ciudad. 
Empleados: 29 
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Facturación 2012: 9,7 millones de euros 
Gastos 2012: 5 millones de euros 
Personal: 1,3 millones de euros 
Mantenimiento: 3 millones de euros 
 
 
 RheinEnergie Stadion 
Localización: Colonia 
Fundado: 1923  
Reforma: 2001-2004 
Inversión: 119,5 millones de euros 
Premios: Medalla de bronce “Best Sporting Venue Worldwide” otorgado por el COI y 
la asociación internacional de deportes y ocio. 
Capacidad: 50.193. Para partidos internacionales 46.377. 
 
 
 Instalaciones 
´´Der 12 Mann” restaurante (capacidad 236 personas) 
51 salas (capacidad 738 personas) 
Dos plantas comerciales (capacidad 1838 personas) 
Sala de prensa (capacidad 400 personas) 
Museo 
Centro de control de mando, policía, bomberos, seguridad y servicios médicos 
 
 
 Eventos 
Copa Confederaciones (2005) 
Copa del Mundo (2006) 
 
 
 Conciertos 
Robbie Williams, Rolling Stones, Phil Collins, Queen 
 
 
 Instalaciones VIP 
6838 metros cuadrados totales de zonas VIP 
Sala de estar (2800m2)- 1800 plazas 
48 palcos (27- 40m2)- 10-12 personas 
3 palcos para eventos (50-95m2)- de 20 a 60 personas 
1 restaurante (550 m2)- para 236 personas 
1 club Lounge Norte (750m2)- para 230 personas 
1 bussiness Lounge Este (1300M2)- para 520 personas 
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Foto: www.koelnersportstaetten.de 
 
 
 
 Instalaciones de jugadores 
4 vestuarios (70 m2 con 22 taquillas) 
2 zonas de calentamiento 
2 vestuarios para árbitros (40m2) 
Sala de dopaje, médicos, delegado fifa,2 trasteros,2 camerinos adicionales (para 
animadoras por ejemplo) 
 
 
 Instalaciones de prensa 
48 cabinas incluídos monitores 
84 asientos para prensa 
Club de prensa 470m2 
200 m2 de zona mixta 
1 estudio de TV (55m2), 1 radioestudio (35m2) y sala de control de TV (50m2) 
 
 
 Tiendas alimentación/fans 
26 tiendas de bebidas y alimentos en el estadio 
Varias tiendas temporales 
Pago electrónico 
3 tiendas para fans 
1 museo para los fans 
 
 
 Parking 
8400 plazas (600 VIP dentro del estadio, 500 fuera) 
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Foto: www.koelnersportstaetten.de 
 
Kölner Sportstätten GmbH es el dueño y operador 
del RheinEnergie Stadion de Colonia. 
Coordina y opera las tareas relacionadas con la 
gestión de las instalaciones y los servicios. 
Incluyen aspectos como la técnica, estructura 
gestión comercial… 
 
 Gestión de instalaciones técnicas 
Presupuesto anual- 550.000 euros para trabajos de 
mantenimiento 
Presupuesto anual- 400.000 euros para 
reparaciones y servicio técnico 
 
 
Gestión de las infraestructuras 
Gestión de la propiedad y seguridad 
Recepción de 8.00 a 17.00 h                                   
Limpieza- 250.000 euros 
 
 
 Gestión de instalaciones comerciales 
 
 1-Presupuesto y control: 
 
Presupuesto anual más de 5 millones de euros 
Mantenimiento- 1,1 millones de euros 
Costes de energía- 1,2 millones de euros 

TIPOS DE EVENTOS EN 
EL RHEINENERGIE 
 
Conciertos- de mayo a 
septiembre al aire libre para 
25.000 espectadores.  
 
Partidos de fútbol 
 
Eventos de los clientes: 
clubes, asociaciones, grandes 
empresas, grupos religiosos… 
 
Poco a poco se fueron 
adquiriendo eventos a gran 
escala por el constante 
aumento de contactos con  
promotores nacionales e 
internacionales. 
 
 
REQUISITOS PARA LA 
COMERCIALIZACION 
EXITOSA DE EVENTOS. 
 
-Identificación del tipo de 
evento (congreso, seminario, 
eventos corporativos…) 
 
-Clasificación de los 
segmentos con mayor 
potencial 
 
-Enfoque al cliente 
exactamente adaptado ( 
productos específicos, 
paquetes por temporada) 
 
-Medidas de marketing 
 
OBJETIVO: crear negocios 
permanentes para los salones 
y suites. 
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 2-Gestión de contratos: 
 
50 contratos de servicio 
35 contratos de arrendamiento 
 
 
 Personal del césped 
7 jardineros 
Gastos personal: 208.000 euros 
Mantenimiento: 80.000 euros 
Otros gastos: 20.000 euros 
Espacio almacenamiento: 250 m2 
 
 
 King Power Stadium – Leicester City  
 

 
Foto: www.awaygrounds.com  
 
Fundación: año 2002 
Localización: Leicester (Inglaterra) 
Capacidad: 32.262 espectadores 
 
 Servicios 
 
 
 Conferencias y encuentros 
 
El King Power Stadium cuenta con una amplia gama de salones para eventos y 
conferencias con capacidad en algún caso hasta para 550 personas. 
Nueve suites para conferencias que pueden abarcar desde 350 a 550 personas y 44 salas 
mas pequeñas para reuniones y encuentros mucho mas íntimos. 
Para ello se ofrecen una serie de paquetes al cliente 
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 Paquete A 
 
32 libras por persona/mínimo 10 personas/7AM A 6PM 
 
Sala preparada para su uso 
Desayuno con café, te y snacks 
Fruta fresca 
A media mañana se ofrece café, te y snacks 
Comida buffet 
Merienda 
Agua natural y caramelos ilimitados durante el día 
Proyector de pantalla 
Papel y bolígrafos 
Internet/WIFI 
Parking 
 
 Paquete B 
 
28 libras por persona/mínimo 10 personas/7AM A 6PM 
 
Sala preparada para su uso 
Desayuno 
Media mañana, café, te y galletas 
Comida buffet 
Merienda 
Agua mineral y caramelos ilimitados 
Proyector 
Papel y bolígrafos 
Internet/WIFI 
Parking 
 
 Paquete C 
 
25 libras por persona/mínimo de personas 10/ 7AMA 6PM 
 
7AM A 6PM 
Sala preparada para su uso 
Desayuno 
Comida/Sándwich 
Merienda 
Agua mineral y caramelos ilimitados 
Proyector 
Papel y bolígrafos 
Internet/Wifi 
Parking 
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 Equipamiento adicional 
 
Micrófono/ 115 libras 
Pantalla/ desde 25 libras 
Lector de CDS/ 17,50 libras 
 
 Comidas y cenas 
 
Se ofrecen todo tipo de comidas, cenas de empresa, cenas de equipo, graduaciones y por 
supuesto celebraciones de navidad. 
Desde cenas íntimas hasta banquetes para 550 invitados en la sala Walker. 
Pueden adquirirse menús desde 24 libras más impuestos. 
 
 Fiestas 
 
Leicester City FC se definen como la casa de las ocasiones más memorables dentro y 
fuera del terreno de juego. 
Especialistas en fiestas de cumpleaños, bodas, presentaciones deportivas.. 
Sus fiestas incluyen discoteca, seguridad y bar. 
Los precios van desde las 600 libras más impuestos. 
 
 
 Bodas 
 
El día de tu boda es el más importante de tu vida, y se ofrecen a hacer todo lo posible 
para que sea inolvidable. Un equipo de expertos estará a tu disposición para que todo 
salga a la perfección. 
La ceremonia puede albergar hasta 100 invitados, el pack incluye sala preparada, flores 
en las mesas y fotografías de la boda. Precio.450 libras más impuestos. 
Bodas asiáticas desde 3250 libras comida incluida. 
 
 
 Shuco Arena – Arminia Bielefeld   Escuela en el estadio 
 
El Arminia Bielefeld equipo alemán de la 2.Bundesliga ofrece una curiosa e interesante 
iniciativa para los más jóvenes, y es la combinación de deporte y orientación laboral. 
 
Es un programa educativo para jóvenes y estudiantes dentro del estadio. La enseñanza 
se desarrolla en la sala de prensa del mismo para tratar temas políticos y personales, 
como la formación contra la violencia, contra la homofobia; educación general, 
habilidades sociales y de comunicación etc. 
Otro objetivo de la escuela es la orientación para la carrera escolar. 
Ya sea para reparador, cuidador o peluquero se informa sobre todo desde una visión 
práctica. 
Incluye visita al museo y entrevista con un ex –jugador del club. 
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/ANEXO IV. HISTORICO DE ASISTENCIAS/  
 
 
Asistencias Liga 

Adelante 
Championship Bundesliga 2 Serie B Ligue 2 

07/08 4.057.577 9.398.891 5.537.789 2.903.086 2.793.057 
08/09 3.858.772 9.869.272 4.819.020 2.662.741 3.267.919 
09/10 4.195.793 9.907.872 4.614.197 2.518.143 2.775.066 
10/11 3.950.031 9.597.186 4.524.105 2.399.991 2.590.962 
11/12 3.247.380 9.791.150 5.266.941 2.813.817 3.213.213 
12/13 3.123.700 9.656.222 5.284.852 2.236.730 2.651.251 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

LIGA ADELANTE 
 
 

SERIE B 

LIGUE 2 

CHAMPIONSHIP 

2.BUNDESLIGA 

 
 -23% 

 
 +3% 

 
  -5% 

 
 -23% 

 
  -5% 
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/ANEXO V/ 
  
PATROCINIO LIGA ADELANTE 
 
Hablamos con Ignacio Tena Rubio responsable de patrocinios deportivos de BBVA. 
 
¿por qué BBVA se decide a patrocinar también la segunda división?¿es 
verdaderamente rentable? 

BBVA patrocina la Liga adelante debido a que supone un activo de mucho interés para 
nuestras oficinas y clientes de las ciudades que cuentan con un equipo en la categoría. 
BBVA tiene una importante capilaridad a través de todo el territorio español, que tiene 
su equivalencia a través del futbol, gracias al patrocinio conjunto de la Liga BBVA y de 
la Liga adelante. 
  
 
¿no creéis que es necesaria  una reorganización de la competición a nivel de 
horarios, televisión, marketing, en definitiva hacerla más atractiva y visible al 
espectador nacional e internacional? 

Nosotros, como patrocinadores de la LFP, no nos inmiscuimos en la gestión ni los 
horarios de las competiciones, ya sea la Liga BBVA o la Liga adelante, puesto que no 
forma parte de nuestra competencia. Trabajamos para aprovechar lo máximo posible 
ambos activos, y no sólo a través de la visibilidad, sino también para que sean de la 
máxima utilidad para nuestros clientes a nivel local o, si procede, en los países en los 
que BBVA está presente. 

Otras ligas, están rodeadas de eventos y actividades a través del patrocinador 
principal durante todo el campeonato, no veis primordial colocar la marca liga 
adelante entre las 10 mejores de Europa donde se encuentra la segunda división 
inglesa y alemana? 
¿Qué actividades realizáis en torno a la liga Adelante? 
 
En BBVA no nos preocupamos especialmente de rankings de ese tipo. Desde el 
principio de nuestro patrocinio de la Liga adelante hemos realizado múltiples acciones 
relacionadas con la categoría, o en las ciudades que tienen un equipo en esa división: la 
Jornada de tu vida, el Once Azul, sorteos de entradas o de camisetas, encuentros con 
jugadores, etc. Además, utilizamos muchos contenidos de Liga adelante interesantes 
para los aficionados de España y Latinoamérica, que distribuimos a través de las redes 
sociales, especialmente a través de los grupos de Facebook y Twitter de Liga BBVA, 
así como a través de la cuenta especial de Twitter de la Liga adelante 
(@Liga_Adelante). 
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Después de todo lo expuesto anteriormente, ¿seguiría siendo rentable e interesante 
como activo para vuestras oficinas patrocinar solo la liga Adelante, o es primordial 
el reclamo de la liga BBVA?  
 
Durante las primeras dos temporadas, BBVA patrocinó solamente la Segunda División, 
que entonces se llamó Liga BBVA. Se consideró el éxito lo suficientemente importante 
como para llamar Liga BBVA a la Primera, y desde entonces la Segunda se llamó Liga 
adelante. Patrocinar solamente la Liga adelante tenía y seguiría teniendo su sentido, 
aunque en términos de visibilidad y de posibilidades hacia los clientes, una y otra no 
son comparables. 
 
 
SKY MONOPOLIZA LA “FOOTBALL LEAGUE” 
 

 
Foto: www.insideworldfootball.com  
 
Sky Bet se hizo el pasado verano con el patrocinio de la “Football League” 
(Championship, League One y League Two) por un contrato de cinco años además de 
ampliar su cobertura televisiva a un total de 148 partidos en vivo por temporada  a 
través de su plataforma Sky Televisión. 
La segunda división inglesa pasó así a denominarse “Sky Bet Championship”, que 
reportará a la competición unos 6 millones de libras al año en concepto de patrocinio y 
unos 90 millones en concepto de televisión. 
Sky consigue de esta manera articular sus servicios de TV, Internet, aplicaciones 
móviles y casas de apuestas para ofrecer todos los servicios al aficionado. 
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/ANEXO VI/ 
 
NAMING RIGHTS 
 
Cada vez es más común en los equipos de fútbol ceder los derechos de nombre de su 
estadio a una marca publicitaria. En  la mayoría de las ocasiones no es bien aceptado 
por los aficionados de los clubes ya que lo ven como una pérdida de identidad respecto 
al pasado, y algo con lo que no se identifican. 
En España aunque ya ha habido clubes que han apostado por ello, no se ha extendido 
tanto como en Alemania e Inglaterra donde muchos equipos tanto de la Championship 
como de la 2Bundesliga tienen rebautizado su estadio con una marca comercial. 
 
Lo que es cierto es que el patrocinio del nombre del estadio, suele ser una importante 
fuente de financiación para los clubes, en algunos casos hasta el punto de ser la fuente 
de financiación principal para la construcción del nuevo estadio. 
 
En nuestra Liga Adelante solo el Mallorca a través de Iberostar tiene cedidos sus 
naming rights, al contrario que en la Championship y 2. Bundesliga que muchos de los 
equipos lo emplean como una fuente de ingresos. 
  
Un ejemplo es el Galpharm Stadium, propiedad del Hudderlsfield Town FC, donde 
John Smiths, una compañía cervecera de la zona, decidió darle nombre al estadio de la 
ciudad. Wendy Mc Cormack, responsable de atención al cliente de la compañía, nos 
adjunta la nota de prensa que en su día se publicó con motivo de este patrocinio. 
 
 
 

 
 
John Smith`s (Heineken), líderes de ventas en cerveza y sidra llegó a un acuerdo con 
KSDL (Kirkless Stadium Development Ltd) dueños del Galpharm Stadium de 
Huddersfield para ser sponsors por 5 años(desde 2012) del estadio que pasara a llamarse 
“The John Smith’s Stadium”. 
 
El estadio cuenta con variedad de instalaciones todo el año, que incluye centro de 
negocios y conferencias, sala de ocio, salud comunitaria, 30 campos de golf, nueve salas 
de cine, cafetería y bar. 
En el anuncio del acuerdo, Gareth Davies, director general de KSDL, explicó: 
“No estamos tan solo ante la alianza comercial más importante que ha realizado KSDL, 
estamos ante una marca blue chip es decir, una marca muy reconocida por todos los 
consumidores en el país. 
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Richard Sandland, director regional de ventas de Heineken destacó la importancia de 
que el estadio esté situado en el corazón de la región y además sea fácilmente accesible. 
Nuestra relación con KSDL ha ido fortaleciéndose desde que nos convertimos en 
proveedores exclusivos de cerveza y sidra en el estadio. 
El estadio presentará un excelente escenario para John Smith, habrá publicidad en el 
estadio y en eventos de otro ámbito, tanto deportivos como comerciales. 
 
Naming Rights en las segundas divisiones europeas 
 
   
Brighton American Express 

 
Wigan  DW 

 
Doncaster Rovers Keepmoat 

 
Leicester City King Power 

 
Colonia RheinEnergie 

 
Fortuna Dusseldorf Esprit 

 
Greuther Furth Trolli 

 
Bochum Rewirpower 

 
FSV Frankurft Frankfurter Volsbank 

 
Arminia Bielefeld Shuco 

 
Padeborn 07 Benteler 

 
FC Ingolstadt 04 Audi 

 
Middeslbrough BT Cellnet 

 
RCD Mallorca Iberostar 

 
Aue Sparkasse 

 
Bolton Reebok 
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/ANEXO VII/ 

HABLAMOS CON… 
 
MARC DE VAL FERNANDEZ. 
 

 
 
Blanes.1990. Futbolista español de 24 años que actualmente juega en el  
Doncaster Rovers, de la Championship Inglesa. 
Anteriormente paso por la cantera del Real Madrid, UE Olot y Huracán 
Valencia. 
Su experiencia por tierras  inglesas  nos ayudará a descubrir  un poco mejor  
la Championship. 
 
-(yo) Hola Marc, ante todo gracias por dedicarnos una parte de tu tiempo, muy 
agradecidos. ¿Qué es lo que más te ha sorprendido de la Championship? 
 
-(Marc) Lo que más me ha llamado la atención de esta categoría son los 
estadios, es increíble que todos los equipos de Championship, League One y 
League Two puedan permitirse el dineral que conlleva mantenerlos. 
Además a todos los equipos los rodea mucha afición, y son sólo del equipo de 
su ciudad, no está detrás un equipo grande. 
 
-(yo) ¿Es cierto que cada jugador tiene su sponsor? 
 
-(Marc) Si es verdad que cada jugador tenemos nuestros propios sponsors, 
como lo estadios que la mayoría llevan el nombre de alguno. 
 
-(yo) ¿Qué diferencias más significativas notas con respecto al fútbol español? 
 
-(Marc) Aquí por ejemplo los campos de entrenamientos son bosques talados 
con el césped natural de los estadios y con una casa donde desayunamos, 
comemos y pasamos los ratos muertos entre entrenos. 
En España los jugadores deseamos entrenar rápido e irnos a casa, aquí no, 
aquí parece que sus vidas sea sólo el fútbol. 
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-(yo) ¿Crees que la Championship es más mediática que la Liga Adelante? 
 
-(Marc) Por supuesto, es más la Championship dicen que  está  considerada la 
quinta mejor liga de Europa y me lo creo. 
Sólo por las aficiones, estadios, jugadores y el dinero que hay, es muy posible que  
sea así. 
La Championship es la única segunda categoría que para de jugar cuando hay 
partidos internacionales, eso dice mucho. 
Cuando llegas al estadio visitante parece que eres el rey, con todos los servicios y 
gente que hay trabajando para ti desde que entras hasta que sales. 
En cuánto a lo deportivo, es una liga muy dura, hay que trabajar muchísimo 
porque hay mucha intensidad. La liga española quizás tiene más calidad, aquí  
primero corres  y luego te preocupas del balón. 
 
-(yo) Muchas gracias Marc. 
 
-(Marc) Un fuerte abrazo. 
 
 

 
 
Keepmoat Stadium de Doncaster. Año 2006. 15.231 espectadores. 
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HABLAMOS CON… 
 
DANIEL LOPEZ ROBLES  ¨DANI LOPEZ¨ 
 

 
 
1985. Las Rozas, Madrid. Futbolista. Tras su paso por numerosos equipos de la 
liga española como At.Madrid, Getafe, Espanyol o Badajoz, actualmente milita 
en el Stevenage FC de la League One inglesa. 
Así nos habla de la Championship. 
 
-(yo) Hola Dani , ante todo muchas gracias por dedicarnos parte de tu tiempo 
¿Qué diferencias encuentras entre la Championship y la Liga Adelante? 
 
-(Dani) No tiene nada que ver con España aunque en segunda en España no he 
visto mucho. 
Aquí según bajas del autobús tienes a 4 o 5 personas que te guían al vestuario y 
en él te encuentras todo tipo de bebidas. 
Cada jugador tenemos sponsor propio, todos los equipos  tienen sus revistas con 
la información del equipo de los partidos anteriores y del equipo contrario. 
 
-(yo) ¿Las asistencias son espectaculares no? 
 
-(Dani) Las aficiones te van a ver donde sea. Los campos se llenan prácticamente 
siempre, yo he llegado a jugar en League Two ( cuarta división inglesa) con 8 mil 
personas y en conference (quinta división) también. 
Los estadios son en su mayoría grandes y la forma de vivir los partidos en 
España no lo he visto nunca. 
 
-(yo) Muchas gracias Dani. 
 
-(Dani) Un abrazo. 
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 HABLAMOS CON… 
 
CRISTIAN LOPEZ SANTAMARIA 
 

 
Crevillente.1989. Futbolista. Actualmente jugador del Huddersfield Town 
de la Championship. Antes Alicante CF, Real Madrid, Valencia y 
At.Baleares. 
 
-(yo) Hola Cristian, antes de todo agradecerte la predisposición para 
contestar a nuestras preguntas. ¿Te llamaron la atención los estadios de la 
Championship? 
 
-(Cristian) Pues la verdad que cuando llegué a Inglaterra una de las cosas 
que más me impresionó fue ese tema. Los estadios son súper bonitos y 
suele ir mucha gente. 
Por ejemplo en mi club el Huddersfield, siempre que jugamos fuera, sea 
donde sea, se desplaza gente a apoyarnos. 
Nuestro estadio por dentro es increíble, nunca me imagine que un estadio 
podía tener tantas salas por dentro. Muchas de ellas son VIP, para los 
sponsors. 
 
-(yo) Comercialmente los estadios, ¿están mucho mejor explotados que en  
España? 
 
-(Cristian) Si te soy sincero los estadios de la Liga Adelante no los conozco 
mucho, sólo el  Rico Pérez de Alicante, pero cuando vi el John Smiths 
Stadium me quedé impresionado. 
Aquí los trabajadores tienen sus oficinas , hay muchísimas salas VIP, 
cabinas para ver los partidos y para la familia tienen una sala muy 
grande detrás de la portería para ver el partido. 
 
-(yo) Los sponsors…¿ apuestan firmemente por la Championship? 
 
-(Cristian) Si los jugadores tenemos sponsor propio, económicamente 
están muy por encima que España. 
 
-(yo) ¡Muchísimas gracias por tu tiempo y mucha suerte!.  
 
-(Cristian) Para cualquier cosa aquí estoy. Un saludo. 
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/ANEXO VIII/ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
*Otros profesionales pueden incluir: consultores medioambientales, de incendios, de accesos, de 
césped, de iluminación y acústica, marketing… 
Fuente: KPMG 
 
 
 

Fases del 
proyecto 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Actividades 

 
 
          
 
 
   
Profesionales  

 
Visión 

Planificación 
y viabilidad 

Permisos 
y diseño 

Constru
cción 

 
Gestión 

Desarrollo 
de la visión 

Evaluación de la 
viabilidad 
Mercado, finanzas, 
legal 

Conceptualización 
del proyecto 

   Permisos 

     Diseño 

                Financiación 

Construcción 

Gestión del  
estadio 

                     Gestión de proyectos 

Asesores 
financieros 

 Asesores Legales 

         Arquitecto, urbanista e ingeniero 

Otros profesionales * 

Contratista 

Operador 
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