Entrevista con Ramiro Lahera, director de Marketing y Patrocinio de Madrid 2016

“Ni siquiera Coca-Cola
tiene el qrado de aceptacion
de Madrid 2016

Quedan pocos meses para el dictamen final. El proximo 2 de octubre se hara
publica la candidatura que albergue los Juegos Olimpicos del 2016. Madrid es una
candidatura fuerte, segun la ultima valoracion del Comité Olimpico Internacional,
pero también lo son su competencia: Rio de Janeiro, Tokio y Chicago.

querido averiguar como se orquesta el marketing de los Juegos Olimpicos,

asi como el de una ciudad candidata, que lejos de ser un marketing al uso, se

convierte en un marketing poco convencional. En esta entrevista, Ramiro Lahera,
director de Marketing y Patrocinio de Madrid 2016, descubre las claves de todo ello.

Mar Heras Pérez, Socia Directora Mar Heras Consultoria
Fotos: Pedro Sanchez
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RESUMEN:

Madrid, Tokio, Rio de Janeiro o Chicago. El préximo 2 de octubre sal-
dremos de dudas y se conocerd qué ciudad albergaré los proximos
juegos olimpicos. Nadie duda de que la capital de Espafia es una
candidatura con grandes posibilidades. Atractivo, grandes inversiones,
experiencia en organizacion de grandes eventos,... son razones de
peso. Ramiro Lahera, responsable de Marketing y Patrocinio de Ma-
drid 2016, repasa los puntos fuertes de esta candidatura y explica las
claves desde el punto de vista de marketing. Comunicacién, patroci-
nio, publicidad, relaciones institucionales, apoyo institucional... pun-
tos clave para conseguir la victoria.

K: El pasado mayo, recibieron

a la comision de evaluacion

del Comité Olimpico Interna-

cional (COI) para la valoracion

de la candidatura Madrid 2016.
¢Qué podria contar al respecto?

Se tratd de una visita muy profesional, donde
la candidatura de Madrid demostré que habla
de un proyecto real y no virtual. En definitiva,
evidencié que Madrid puede ganar. Estamos muy
satisfechos con el resultado.

MK: En las jornadas de trabajo que se organi-
zaron durante la visita del COL hubo que defender
el marketing de la candidatura. ;Como se hizo?

Se llevo a cabo una presentacion que giraba
en torno a tres partes. La primera hablaba sobre
la proteccion y promocidn de los juegos. Pro-
teccion de la imagen de los juegos y promocion
de los anillos olimpicos. La segunda parte se
articuldé en torno al apoyo a los juegos y, una
tercera, dirigida a lo que es el marketing propio
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de la candidatura, donde cabe todo lo que es la
promocion de los juegos en la ciudad, el servi-
cio a los patrocinadores, la parte de ticketing y
merchandising.

MK:;Como estamos con respecto al resto de
las candidaturas que se presentan: Tokio, Rio
de Janeiro y Chicago?

La propia comision de evaluacién de las can-
didaturas ha calificado a las cuatro como muy
fuertes. Bien es cierto que Madrid y Tokio, téc-
nicamente son muy potentes. Por otro lado, Rio
de Janeiro cuenta con la ventaja de que nunca
se han celebrado unos Juegos en Sudamérica,
pero técnicamente tienen que mejorar y trabajar
duro para ponerse al mismo nivel. Lo que esta
claro es que estan haciendo un buen trabajo de
comunicacion.

MK: Cuando hablamos del marketing de los
Juegos Olimpicos (JJ.00.), ;estamos haciéndolo
de un marketing al uso o, por el contrario, de
uno poco convencional e incluso complejo?

Se trata mas bien de una cuestién de familia-
rizacion con lo que el marketing del Movimiento
Olimpico significa. Creo que es bastante sencillo
de entender pero, es cierto, que no se asemeja a
ningun marketing tradicional.
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“Nuestro mercado objetivo, es decir, quien nos compra
son los miembros del Comité Olimpico Internacional”
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Yo diferenciaria el marketing del Movimiento
Olimpico en tres niveles. En un primer nivel,
estaria el marketing del Movimiento Olimpico
Internacional; en un segundo, el marketing del
Comité Olimpico Organizador de los Juegos; y
en un tercero, el marketing de las Candidaturas
Olimpicas.

Nuestro objetivo no es tanto vender en el
sentido puro de la palabra. No somos sociedades,
no generamos valor al accionista, no vendemos
productos, con lo cual el concepto marketing
queda un poco diluido y, sobre todo, cuando ha-
blamos del marketing de la Candidatura Olimpica.

LOS JJ.00., EL PRINCIPAL
ACONTECIMIENTO
DEPORTIVO DEL MUNGO

Los juegos Olimpicos y Paralimpi-
cos son el principal acontecimiento
deportivo del mundo.

Algunos nimeros:

-200.000 personas acreditadas

> 11.000 atletas

- 30.000 medios de prensa y te-
levision

- 150.000 personas trabajando

—2.000 millones de euros de pre-
supuesto

- Minimo 40.000 plazas hoteleras
en la ciudad

- 4.000 millones de personas de
audiencia

220 paises televisan los juegos

Podremos utilizar herramientas para hacer
publicidad, podremos hacer comunicacion, pro-
mocién pero no empleamos técnicas de marketing
porque no tenemos que vender nada.

MK: Hablenos del marketing de la Candi-
datura Olimpica de Madrid 2016...

El objeto que persigue el marketing de la
Candidatura Olimpica es que los Juegos vengan
a Madrid. Nosotros somos mas un proyecto que
una organizacion. Nuestro mercado objetivo, es
decir, quien nos compra son los miembros del
Comité Olimpico Internacional (COI) que, a su
vez, son personas fisicas que estdn dispersas
en todo el mundo. Por poner un ejemplo, el
47% de los miembros estan en Europa, que
incluye Europa Oriental, Occidental, Israel y
Turquia, luego hay miembros en EE.UU. y de
otros paises.

Tenemos que acceder a estas personas a
través de relaciones directas o mediante ter-
ceros y las relaciones e informaciones que
transmitamos a estas personas tienen que ser
lo mas objetivas posibles. Por ejemplo, utiliza-
mos una forma de comunicacion que son las
newsletters mensuales que enviamos a todos
los miembros del COIL.

MK: Entonces, se trata de un tipo de rela-
ciones personales con cierta particularidad...

Diriamos que podriamos englobarlo en el
apartado de lo que llamamos relaciones inter-
nacionales. Son personas que conocen a los
miembros del COI, saben muy bien los entresijos
del Movimiento Olimpico, etc. Por este motivo,
gran parte del equipo que forma parte de la can-
didatura, fundamentalmente en los 7 u 8 ultimos
meses, viaja constantemente a los lugares donde
estan los miembros del COI.

MK: Hableme de los stakeholders o grupos de
relacion con la candidatura. ;Qué peso tienen
en la candidatura?
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“Madrid tiene amplia experiencia en la celebracion
de competiciones deportivas internacionales,

Los principales son los miembros del COI
a titulo personal, pero luego, igualmente, hay
instituciones. Nosotros somos una organizaciéon
que dependemos 100% del Ayuntamiento. Bus-
camos tanto el apoyo institucional como el de
la poblacion (a escala local y nacional) para que
los juegos vengan a Madrid. Esto es algo que el
COI tiene muy en cuenta.

Todo ello lo podemos ver reflejado, por ejem-
plo, en la parte operativa de la candidatura.
Madrid 16 Sociedad Andénima Unipersonal, de-
pende de una fundacion y ésta es un reflejo del
apoyo institucional y del acuerdo institucional
y politico de todas las instituciones a escala
nacional. Por otro lado, el apoyo de las personas
es fundamental. Hemos realizado una serie de
encuestas que aseguran que el 92% de la po-
blacidon espafiola quiere que los juegos vengan
a Madrid, mientras que en otras candidaturas,
el porcentaje no es tan elevado. Aqui el efecto
Barcelona 92 fue muy importante. La sociedad
piensa que los Juegos fueron muy buenos para
dicha ciudad y para Espafia. Por eso mismo,
creen que los Juegos de Madrid seran buenos
para Madrid y para Espaiia.

Otros stakeholders que debemos afiadir, son
los deportistas a través de las federaciones olim-
picas, el Comité Olimpico Espafiol y también
los medios. Los medios son muy importantes
para una candidatura olimpica y se utilizan
a distintos niveles para llegar a los distintos
stakeholders.

MK: Y la Casa Real... ;qué papel juega en
todo ello?

Desempeiia un papel fundamental como pres-
criptora de la nacién, de Madrid y de un proyecto
vital y estratégico para Madrid y para Espaiia.
Como es prescriptora de cualquier aspecto funda-
mental de nuestro pais y de su cultura, igualmente
lo es para los Juegos Olimpicos. Ademas, tantos
los Reyes como los Principes tienen relaciones
con muchos miembros del COI.
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mds de 250 en los ultimos 10 arios”

MK: ;Ayuda el hecho de que se trate de una
familia muy deportista?

Logicamente, es parte de su imagen y parte
de lo que trasciende e, indirectamente, ayuda.
Ademas, hay que tener en cuenta que cuatro
de sus miembros han sido olimpicos: el Rey, el
Principe, la Infanta Cristina e Ifiaki Urdangarin.
Pero, en si, lo que ayuda es la imagen que se ha
ido labrando la Casa Real, internacionalmente,
en los ultimos treinta afios.

Segun las encuestas, la
candidatura de Madrid

la apoya el 92% de la
poblacidn espaiiola.
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“El 77% de las infraestructuras necesarias para los Juegos
Olimpicos, se celebren o no, estan finalizadas”
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EL DOSSIER DE LA

CANDIDATURA
DE MADRID 2016

->Maés de 600 paginas

-3 volumenes, 17 capitulos
->Maés de 80 fotos

- 160 personas trabajando para él
>4,170 kg

- Maés de 15.000 horas de trabajo

No obstante, también juega un papel muy
importante el alcalde, como lider del proyecto
y primer convencido de que vamos a ganar y de
que somos la mejor ciudad, cosa que yo secundo.
Desde un punto de vista técnico, creo que somos
el mejor proyecto.

MK: ;Por qué cree que somos el mejor
proyecto?

Tenemos la mejor combinacion de seguridad
y solvencia a la hora de organizar unos juegos
con las maximas garantias. Ademas, estos juegos
no son un proyecto virtual. Es decir, las sedes o
estan construidas o en vias de estarlo, indepen-
dientemente de la situacion de los juegos. El 77%
ya estan hechas o lo van a estar se celebren o no
los Juegos. Somos una ciudad que tiene amplia
experiencia en la celebracion de competiciones
deportivas internacionales (mas de 250 en los
ultimos 10 afios). Ademas, tenemos un sistema de
transporte dentro de lo que son los Juegos, agil
para moverse entre las sedes, irse al centro, etc.
El metro estd considerado en calidad de servicio
el mejor del mundo, incluso, comparandolo con
el de ciudades mas grandes. Es el tercero en
distancia y numero de estaciones.

La solvencia también se basa en el numero de
turistas que recibe Madrid. Una de las ciudades

mas visitadas de Europa, con casi 9.2 millones
de turistas.

Su tamafio es ideal, ni muy grande ni muy
pequefia. Donde a pocos kilometros se encuen-
tran sitios reconocidos como Patrimonio de la
Humanidad (El Escorial, Segovia, etc.).

Luego, estd la otra parte que es la vitalidad.
Somos una ciudad donde la gente se lo pasa bien,
vive en la calle, da la bienvenida a las personas.
Es decir, si los Juegos se celebran en Madrid, no
lo harian so6lo en las sedes olimpicas, sino en
toda la ciudad, ya que se dispondra de grandes
pantallas en las calles. Este aspecto permitira,
desde un punto de vista de marketing, tener una
gran visibilidad para los patrocinadores, etc.

MK: El 70% de la candidatura se financia
via patrocinio. ;Como se disefio el programa
de patrocinio y qué categorias incluye?

El programa de patrocinio depende del Ayun-
tamiento. En concreto de un area que se llama
Madrid Global, cuyo objetivo es el posiciona-
miento estratégico de la ciudad de Madrid en el
ambito internacional. El porqué de esta depen-
dencia se debe a que Madrid quiere, como ya se
hace en otras ciudades, una asociacion estratégica
con grandes empresas o empresas nacionales
para ayudarse en el exterior a posicionarse. La
idea es que esta asociacion sea a largo plazo,
y como yo digo, “Madrid 16” es el “objeto del
deseo”: es hoy por hoy el proyecto mas impor-
tante de la ciudad de Madrid desde un punto de
vista estratégico. Por lo tanto, se comienza con
este proyecto para crear este posicionamiento
internacional. Esta es la razon fundamental de
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Las grandes pantallas, desplegadas por las calles de
Madrid, daran gran visibilidad a los patrocinadores

la categoria superior de patrocinio, de lo que es
el Club Madrid 2016.

Para disefiar el programa se analizé lo que se
realizo en 2012 y lo que hicieron otras ciudades
candidatas como Paris, Londres y Sidney. En base
a ello, se establecié un programa, en el cual los
retornos no vienen solo de la candidatura olimpica,
que es una parte fundamental desde el punto de
vista de imagen y comunicacion, sino de todo el
Ayuntamiento y todas sus areas. De tal forma, que
el patrocinio no es sélo el de una candidatura,
sino de un Ayuntamiento y de una ciudad.

Una vez formulado, se establece un programa
de retornos y se hace un escalado de categorias en
funcién de importes. Los retornos se establecen en
cuatro categorias. La primera se refiere a acciones
estratégicas de la ciudad de Madrid (es algo muy
institucional y estratégico, inclusive colaborar al
desarrollo urbano de la ciudad, colaborar con la
candidatura olimpica estratégicamente y elabora-
cion del dossier, etc.). Luego hay otras 3 categorias
que son la de eventos (propiamente invitacion
a eventos), relaciones publicas y comunicacion.

La maxima categoria seria para los socios y
luego estarian las otras tres que solo percibirian
eventos, acciones de comunicacion y RRPP.

La idea que se tenia al disefiar este formato
era intentar que el mayor numero de empre-
sas formasen parte del programa de patrocinio.
Como “nosotros somos los juegos de todos, todo
el mundo debia estar”. Para ello, intentamos
hacer un programa de patrocinio que tuviese
visos de exclusividad pero, también, en el que
todas aquellas empresas que quisiesen pudiesen
participar, aunque lo hicieran a través de una
aportacion relativamente baja.

MK:¢Cual es el importe de cada categoria
de patrocinio?

Un millon de euros para los socios, medio
millén para los patrocinadores preferentes, 250
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mil euros para los patrocinadores y luego, hay un
gran salto a 30.000 euros para los colaboradores,
donde el retorno va relacionado con la imagen
corporativa, la posibilidad de utilizar nuestro
logo en todos sus soportes de comunicacion, en
sus campanas.

Un punto a destacar en el patrocinio es que,
desde que lanzamos el programa a finales de
2007, los importes sefialados anteriormente no
han variado. Si una empresa se introdujo en el
programa en enero de 2008 y otra decide hacerlo
ahora, la cuantia que tiene que pagar es la misma,

“El retorno del
patrocinio no

viene sélo de la
candidatura olimpica
sino de todo el
Ayuntamiento y
todas sus dreas’.
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El importe del patrocinio va desde el millon de euros
para los socios, el medio millon para los patrocinadores
preferentes y 250 mil euros para los patrocinadores, hasta
una cuantia menor, 30.000 euros para los colaboradores

“Nosotros no somos
un patrocinio
deportivo, sino
fundamentalmente

institucional”.
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pero el periodo de disfrute ha sido mucho mas
largo para la que se metio en 2008.

MK: Una pregunta obligada, ;como esta
afectando la crisis a la inversion en patrocinio?

Yo siempre digo que nosotros no somos un
patrocinio deportivo. Tenemos grandes carac-
teristicas de patrocinio deportivo, pero somos
fundamentalmente un patrocinio institucional
y de ciudad, con lo cual, para muchas empresas
es importante estar con nosotros, que es estar-
lo con Madrid, con el Ayuntamiento y con un
proyecto estratégico.

Logicamente, el patrocinio es un proyecto a
largo plazo.

Si y muchas veces el éxito del patrocinio
depende de las empresas. Sacarle el mayor jugo
depende de que las empresas lo compaginen con
acciones complementarias de activacion.

Hemos asesorado a nuestros patrocinadores
con el objeto de que saquen mayor partido a sus
patrocinios. Hemos realizado una memoria de
retornos de 2008, que incluye una relacidon de
todo lo que se ha hecho: campafias de comuni-
cacion, donde aparecen los logos, a qué eventos
se les ha invitado, etc.

MK: Los lectores de MK Marketing + Ventas
son perfectamente publico objetivo suyo. ;Qué
les diria a nuestros lectores para invitarles a
patrocinar Madrid 2016?

Desde un punto de vista técnico, de pa-
trocinio, somos una marca aceptada por el
929 de las personas de nuestro pais. Es decir,
mas de 9 de cada 10 personas de nuestro pais
quieren que los juegos vengan a Madrid. No
hay ninguna marca, ni siquiera Coca Cola que
tenga ese grado de aceptacion. Es decir, per-
mite asociarse a una marca con un grado de
aceptacién brutal.

MK: Los patrocinadores estan apostando
por un proyecto del que todavia no se tiene la
absoluta certeza de que vaya a salir. Aun asi,
Jya tiene un valor para el patrocinador?

Logicamente es un proyecto que va a sonar
muchisimo, sobre todo en los ultimos ocho
meses. Y si, definitivamente, Madrid gana, la
campafia de comunicacidon que puede hacer un
patrocinador de Madrid 2016 el dia después es
muy grande.

MK:¢;Como se eligio el logo de Madrid 2016?

Se realiz6 un concurso abierto donde se pre-
sentaron 2.700 bocetos y el ganador fue el mas
votado. Ademas, a este
logo se le ha dotado de un
contenido social, donde la
persona es lo mas impor-
tante para los Juegos, para
el proyecto y, por lo tanto,
para la ciudad.e
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