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Resumen

El presente trabajo pretende describir la evolucgmente de la estrategia econdmica
del Real Madrid, poniendo el énfasis en el anéatlsita estrategia de explotacion de su
marca. El estudio describe el cambio estratégioptado por la entidad tras la llegada
a la presidencia del Real Madrid en junio del aB602del primer directivo de una
importante empresa constructora espafiola, Floenterez. La definicion e
implantacion de una estrategia deportivo - mediajcde diversas acciones cuyo
objetivo era maximizar el volumen de ingresos pdeoc¢es de la puesta en valor de su
marca permitid a la entidad multiplicar sus ingeessmmerciales vinculados a la
explotacion de su marca. Esta transformacién lanpér pasar a encabezar la
clasificacion de los clubes europeos con mayorgeesos a partir de la temporada
2004-2005 vy ser el primer equipo en superar l@millones de euros de ingresos en el
afio 20009.

Résumeé

Ce travail étudie I'évolution récente de la straé&ronomique du Real Madrid. Il met
I'accent sur I'exploitation et la valorisation d& marque. Le travail met en relief le
changement adopté par le club suite a I'arrivée présidence, en 2000, de Florentino
Pérez, PDG d'une importante entreprise espagnolesedtieur de la construction.
L'implantation d’'une stratégie sportive et médiatqde valorisation et d’exploitation
de la marque a permis au club de multiplier sesemes commerciaux. La
transformation opérée a conduit le club a étrepdesiers dans le classement des clubs
européens, selon le niveau de revenus, depuisslans2004-2005. Il est actuellement la
premiére équipe a dépasser les 400 millions d'egomos I'année 2009.

Abstract

The aim of this work is to describe the recent ettoh of Real Madrid’s economic
strategy focusing in the analysis of its brand andrketing strategy. The paper
describes the strategic change produced in thewdder the presidency of Florentino
Pérez, president of an important building compamySpain, from June 2000. The
definition and implementation of a sport and mesdieategy and the adoption of
innovative and pioneering actions with the aim @bamize marketing incomes allowed
Real to multiply their commercial income relatedthe exploitation of its brand. As a
consequence, Real Madrid has become the leadeorid woccer incomes since 2004-
2005 season and has been the first team to reeeedues in excess of 400 million euro
in 2009.



Introduccion

El Real Madrid Club de Futbol es una entidad dépmréspafiola centenaria que fue
fundada en el afio 1902 en la ciudad de Madrido Rigo de su historia el equipo ha
conseguido un impresionante palmarés deportivdegpermitio obtener el galardéon de
“mejor club del siglo XX” por la FIFA (Asociacionnternacional de Federaciones
Nacionales de Futbol). EI Real Madrid es el clule ga conseguido ganar un mayor
namero de veces la UEFA Champions League con wah det 9 ocasiones y se ha
proclamado campedén de la Liga de Futbol espafigla, de las mas reputadas y
exigentes del mundo, 31 veces.

Sin embargo en los ultimos afos esta entidad rmohsdkuscitado atencion e interés por
sus logros deportivos en el terreno de juego. lapeidn de una estrategia que ha sido
capaz de poner en valor su marca y buscar nuexasigiexplotacion y de obtencién de
ingresos de caracter comercial ha permitido a fialaah situarse como el primer club de

futbol del Mundo en términos de ingresos, 401.4améds € en 2009 (Deloitte, 2010) y

beneficios, 40 millones netos en 2008 (El Pais928)0 Ademas es la segunda entidad
de fatbol del mundo por valor de marca con un petnio estimado en mas de 1.350
millones US$ (Forbes, 2009). Por ultimo, un agp@eculiar es que el Real Madrid

tiene una forma juridica especial y al contrariee quiros equipos de otros paises
europeos no cotiza en bolsain embargo algunos economistas especializadas en
ambito del deporte han estimado su valor en casocqtizara en bolsa en una cifra
superior a los 1.800 millones € (El Pais, 2009 a).

Ademas, como consecuencia de los éxitos deportiesnacionales la marca Real

Madrid se encuentra entre las marcas espafnolasiapor notoriedad y reconocimiento

en el ambito internacional (Figura 1). Los éxitepartivos conseguidos por el club han
permitido convertirlo en referente mundial asi copnoyectar una imagen de Espafia
como pais de primer nivel en el ambito del dep@RE, 2009). Gracias a su historia,

el club ha podido asociar a su marca una seri@ldees como liderazgo, leyenda, mito,
grandeza y universalidad (FMRE, 2008). Se estintafegael nUmero de seguidores del
club en todo el mundo era de unos 250 millonesatsomas (FMRE, 2008) y era la

marca espafiola mas conocida tanto en el Reino Woicho en China (FMRE, 2009).

! El Real Madrid ostenta la forma juridica de “ClRbofesional de Ftbol”. Esta denominacién social
implica que la institucion es propiedad de lose®del club. En estas entidades la eleccion dsideete

se realiza por votacion directa de sus socios. lam gnayoria de Clubes profesionales espafioles se
transformaron en Sociedades Andnimas Deportivasodéormidad con la legislacion sobre entidades
deportivas. Sin embargo, debido a sus caractersgtiarticulares, algunas entidades pudieron caanskerv
forma juridica de Club Profesional de Futbol corhd&Real Madrid y el F.C. Barcelona. Esta situacion
resulta curiosa porque la mayoria de los clubefsiti®l en Europa son sociedades andénimas e mclus
algunas cotizan en Bolsa como es el caso del Matehdnited en el Reino Unido, del Lazio en Italia

del Olympique de Lyon en Francia (Blanco y Forca@&gl06).
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Figura 1- Marcas espafolas mas notorias en el mundqdop 24)

Ranking Marca Ranking Marca Ranking Marca
1 Zara 9 Iberia 17 Ferrovial
2 Real Madrid 10 BBVA 18 Freixenet
3 Telefonica 11 Roca 19 Tio Pepe
4 Mango 12 Sol Melia 20 NH
5 F.C. Barcelona 13 Porcelanosa 21 Carbonell
6 Santander 14 IESE 22 Repsol
7 Seat 15 Borges 23 Lladro
8 Torres 16 Dragados 24 Osborne

Fuente: Foro de marcas renombradas espariolas (2008)

El reconocimiento internacional de la marca reprsana oportunidad de negocio para
la entidad deportiva a través de la transformad&su base de simpatizantes en todo el
mundo desde la figura de aficionados a la de @feqgue estén dispuestos a consumir
los productos y servicios del club. Asi, durante pasadas elecciones a la presidencia
del Real Madrid que se celebraron en junio de Z008entino Pérez utiliz6 como lema
de su campafia “El mundo no esta esperando” a toelésial se pretendia sintetizar la
vocacion y el deseo de expansion y desarrolloldblen el ambito internacional.

El modelo de negocio de un club de futbol

La concepcidn del fatbol como negocio ha permitiigiinguir dos grandes categorias
de negocios: tradicionales y relacionados con lacangéBlanco y Forcadell, 2006;
Dobson y Goddard, 2001). Los negocios tradicionaetn vinculados con la
explotacion del evento deportivo en vivo: ingredesvados de competiciones, gestiéon
del aforo del estadio y venta de derechos audialgsia través de la television y otros
medio$. Por otro lado, existen otros negocios que estéoulados con la explotacién y
puesta en valor de la marca deportiva que se @daarcon el objetivo de crear nuevas
fuentes de ingresos para la entidad. Es en egteoldtspecto en el que el Real Madrid
ha introducido nuevas modalidades de explotacionadenarca “muchas de ellas
pioneras en el &mbito deportivo espafiol” que harseguido diversificar las fuentes de
ingresos del club (Blanco y Forcadell, 2006: 46).

En un club con mas de cien afios de historia cdrRe& Madrid se ha producido una
notable evolucién en los que respecta a las fualdegeneracion de ingresos de la
entidad. En la década de los 40 del siglo XX, #dliera un deporte en crecimiento y
el presidente del Real Madrid, Santiago Bernabéaid apostar por la construcciéon
de un nuevo estadio de futbol en la zona norte @elrid para mas de 100.000
espectadores. Dado que en aquella época la Unieatef de ingresos de un club de

% Los clubes ingresan dinero en funcién de sus tagng en diversas competiciones, por ejemplo la
UEFA Champions League tiene fijadas unas recongseesonomicas en funcion de los resultados de los
equipos a lo largo de la competicion tanto en & fde liguilla como en la de eliminatorias. En e q
respecta a los derechos televisivos actualmeni®eal Madrid tiene un contrato en vigor por valor de
1.100 millones € con Mediapro que tiene una duradi 7 temporadas (El Economista, 2006).
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futbol procedia de la venta de entradas en taguekdéa obra pretendia conseguir
ingresos que permitieran la contratacion de gmmakbolistas internacionales. Tras la
inauguracion del estadio en 1947, el Real Madmgldituarse en la cuspide del futbol
mundial gracias a un equipo que conquisto duramtéétada de los cincuenta cinco
Copas de Europa de Futbol (antigua denominacida d&FA Champions League).

A finales de los afios noventa, el futbol se habdasformado de forma notable
convirtiéendose en uno de los negocios de entretentmy ocio méas rentables a nivel
mundial (Szymanski, 2001). En junio del afio 2000rdntino Pérez, maximo directivo
de una de las mayores empresas espafiolas del dedtorconstruccion, ACS, accedio
a la presidencia del Real MadtidEn aquel momento y acuciado el club por una éuert
deuda y la necesidad de acometer importantes déshs¢ suscitdé un problema de
generacion de ingresos (Blanco y Forcadell, 20@6).un lado, el aforo del estadio era
limitado y no podia aumentarse de forma rapidaneediata. Por otro lado, se estaba
produciendo una cierta crisis en el sector audi@islel mercado de derechos del
futbol que hacia prever un descenso en el impatéosl contratos en las préoximas
temporadas. En este contexto, la Unica opcién gquguedaba al club era tratar de
aumentar los ingresos procedentes de una fuentenwguenia infrautilizada, los
ingresos comerciales procedentes de la explotat@dsu marca (Blanco y Forcadell,
2006).

A pesar del reconocimiento y notoriedad de la m&eal Madrid, dicho activo no
habia sido puesto en valor por parte del club. kasidea de los nuevos gestores era
sencilla, pretendia rentabilizar el sentimientwideulacion de un simpatizante del Real
Madrid con su equipo a través de su transformad®raficionado en cliente de los
productos y servicios del club. Esta concepciéalestelacionada con la concepcién
del futbol como un entretenimiento deportivo - né¢ido que habia sido ampliamente
adoptada, explotada y desarrollada en la indudeportiva de los EE.UU. (Dobson y
Goddard, 2001) e implantada con éxito en Europagbdvianchester United en la
década de los 90 (Szymanski, 1998). Siguiendonestielo de negocio, el Real Madrid
decidié concebir el futbol como un espectaculo cma importante capacidad de
generacion de ingresos.

Sin embargo, como sucede dentro de la industrian@tografica, en el futbol el
espectaculo también se alimenta de “estrellas”.nivis que en el cine se trata de
actores con gran tiron y repercusion mediatica ¢ gon capaces de atraer a
espectadores en todo el mundo a ver sus pelieag] caso del futbol se trata de
futbolistas con una gran repercusion mediaticapod®&a. Estos “futbolistas-estrellas”
son capaces de suscitar la atencion de aficionadégtbol y al deporte en todo el
planeta incrementando la notoriedad de los clube®® que juegan. El Real Madrid
pretendia contratar a este tipo de futbolistas @panaentar la capacidad de atraccion del
club sobre los aficionados en todo el mundo. FlimerPérez sintetizaba esta estrategia
en un acto de presentacion de su candidatura “Heremn equipo con jugadores

% La presidencia de Florentino Pérez se ha desadmkn dos etapas la primera comenzé en verano de
2000 vy finalizé con la dimisién del presidente eebfero de 2006. Posteriormente Florentino Pérez se
presenté a las elecciones convocadas para juri@@y fue elegido presidente de manera automatica
ser el Unico candidato concurrente que cumpliaiiberios de eleccidn. La eleccion del presidertdad
entidad se realiza por un periodo de 4 afios.
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indiscutibles del mundo queremos que cada pargdousma cita fascinante” (El Pais,
2009 b).

Para conseguir este objetivo el Real Madrid haizadb un desembolso econdmico
muy importante durante las dos etapas de FlorRérez como presidente de la
entidad. La figura 2 recoge los fichajes mas ingrids y de mayor impacto econémico
realizados por el club en el periodo comprendidmeea afio 2000 y 2009.

Figura 2 — Contrataciones de “futbolistas — estrefis” por el Real Madrid

Temporada Jugador Coste
2000 — 2001 Luis Figo 61 mill. €
2001 — 2002 Zinedine Zidane 72 mill. €
2002 — 2003 Ronaldo Nazario de Lima 44 mill. €
2003 — 2004 David Beckham 35 mill. €
2009 — 2010 Cristiano Ronaldo 94 mill. €
2009 — 2010 Ricardo dos Santos Leite “Kaka” 65 mill. €

Fuente: Elaboracion propia

El club considera estos futbolistas-estrellas Vasti estratégicos” y les otorga la
categoria de “jugadores-inversion” por su capacidadgeneracion de ingresos. La
notoriedad, reconocimiento y repercusion mediatieaestos futbolistas aumenta la
capacidad de atraccion del club tanto para losoafclos al futbol como para los
patrocinadores. En lo que respecta a los aficiohadtos futbolistas son “simbolos
sociales” en todo el mundo pero especialmente emegcado anglosajon y en el
mercado asiatico y permiten ganar “fans” en mersagimergentes del fatbobue
pueden convertirse en clientes de los product@swcsos del club generando ingresos.
En lo que respecta a los patrocinadores del clyfsdsencia de este tipo de futbolistas
permite aumentar el valor de la vinculacion entrpagrocinador y el Real Madrid lo
qgue posibilita que el club de fatbol pueda negoalaalza el valor de sus contratos de
patrocinio generando mayores ingrésos

Siguiendo este modelo en Julio de 2003, el Realridlgaesentd a David Beckham,
centrocampista inglés de 28 afios. El club acredités de 1.000 periodistas de todo el
mundo para el acto de presentacion en el estadita§a Bernabéu. La rueda de prensa

4 A nivel mundial los principales mercados del fiithoe tienen la consideracién de emergentes son los
paises del sudeste asiatico (China, Japdn y Carkeajundo arabe y el mercado hindld. Estos mercados
estan practicamente inexplorados, por los que @sgigue captar aficionados en esta parte del smsed
pueden conseguir elevados niveles de fidelizachdorteamérica (EE.UU y Canadd) son mercados
maduros respecto al negocio deportivo pero tantieéen la consideracion de mercados emergentes del
fatbol ya que la abundante presencia latina yéaiente implantacion de este deporte en esas egjias
convierte en atractivas para los principales cl@wepeos (Blanco y Forcadell, 2006).

® En Julio de 2009 el Real Madrid se puso en comtesh su proveedor de ropa deportiva, Adidas, para
renegociar al alza el valor del contrato firmado 2804 y que finalizaba en 2012. Dicho contrato
estipulaba una cantidad variable comprendida émr80 y los 45 millones de euros segun se cungplier

0 no determinados objetivos deportivos comercidless las contrataciones de Cristiano Ronaldo yaKak
en el verano de 2009 el club pretendia que el pagadidas se incrementase hasta los 60 millones de
euros (El Pais, 2009 c).



se programo a las 11 de la mafiana con el objetuélda noticia pudiera ser recogida
en directo en los informativos vespertinos y naadgrde mayor audiencia en toda Asia.
Dicha presentacién se convirti6 en el segundo progr de mayor audiencia de
television en directo del mundo. Econémicamentsdlo en una hora, el Real Madrid
fue capaz de vender mas de 8.000 camisetas de &raln la tienda oficial del estadio
Santiago Bernabeu el dia de su presentacion. Adetnéante el verano de 2003, el
Real Madrid realiz6 una gira por Asia que le repa@aitclub unos ingresos aproximados
de 8 millones € (Blanco y Forcadell, 2006).

Durante su segunda etapa como presidente del Raridvl Florentino Pérez, presentd
el 7 de julio de 2009 a Cristiano Ronaldo, el flisia mas caro de la historia del futbol
en el Estadio Santiago Bernabéu. Cristiano Ron@dador portugués que habia
recibido durante la temporada 2008 el galardon ARWorld Player” y “El Balon de
Oro” era considerado uno de los mejores futbolistak Planeta. Mas de 75.000
espectadores acudieron al estadio para ver entalisecpresentacion y mas de 500
periodistas de todo el mundo se acreditaron pdbarcel evento. Cristiano Ronaldo
gozaba de una gran repercusion mediatica y disiutde contratos de patrocinio
personal con varias marcas comerciales que letegparen 2008 mas de 13 millones €.
La estimacion del Club para la temporada 2009-208d0 que los ingresos por
patrocinio del futbolista se elevaran hasta logri®bnes € asi como que el jugador le
diera acceso al mercado asiatico donde gozabaadepgpularidad (El Pais, 2009 d).

Los gestores del Real Madrid afirmaban que losdligtas contratados a través de
dichos espectaculares desembolsos econémicosiarambargo “los que luego salen

mas baratos” ya que son aquellos que tienen mamacoad para generar ingresos
debido al efecto atraccion, pasion, euforia, sastito y vinculacion que desatan entre
los aficionados por su notoriedad. La figura 3 nmaesl volumen y frecuencia de

bdsquedas en Internet a través del motor de bluagBGedgle de los términos Real

Madrid, FC Barcelona y Manchester United durantedtiimos afios. El volumen de

busquedas vinculadas al Real Madrid aumenta aeaf@spectacular tras los fichajes
efectuados a partir de junio de 2009 y en partiduées el fichaje de Cristiano Ronaldo.

De esta forma se cumplia la méxima de los diresti® la entidad: “mas notoriedad
provoca mayores audiencias que finalmente se temdan mas negocio para el Real
Madrid” (El Pais, 2009 a).



Figura 3 — Frecuencia y volumen de busquedas a tras de Google en Internet
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La estrategia de explotacion de la marca del Real Madrid

La implantacion de esta estrategia economico-depopermitié al club alcanzar la
primera posicion en el ranking de clubes de futwwl mayores ingresos a partir de la
temporada 2004 — 2005 (Deloitte, 2006). Dicho aumen la capacidad de generacion
de ingresos fue debida a una explotacién mas ralizada e intensiva de los activos del
club (estadio y derechos audiovisuales) y, en qdati, de una estrategia de
optimizacién de los ingresos derivados de la egploh de su marca. Durante el
periodo comprendido entre el afio 2000 y 2005 el Rearid fue capaz de realizar
“una transformacion extraordinaria de su capacidiedyeneracion de ingresos que le
permitié duplicar sus ingresos en 4 afios” (DelpRGO6: 6).

De hecho, el elemento diferencial en el caso dal Radrid que fue capaz de otorgarle
una ventaja competitiva respecto a otros clubeddusapacidad del club de generar
ingresos procedentes el area comercial y de magkbtista representar el 45% de sus
ingresos totales en 2005. Las areas que le peroritaumentar sus ingresos fueron los
programas de patrociniegonsorship la venta de material deportivo y productos con
la marca del clubnterchandisiny y la venta de derechos para la fabricacién de

® Google Trends es una herramienta de Google Labsnpestra los términos de bisqueda mas populares
del pasado reciente. Sus graficas representanuanmiecfrecuencia se realiza una bisqueda partienlar
varias regiones del mundo y en varios idiomasjé&herizontal de la grafica representa el tiempes(e
algin momento de 2004) y el eje vertical la frecieegon la que se ha buscado el término globaknent
También permite al usuario comparar el volumen degbedas entre dos o mas términos. Una
caracteristica adicional de Google Trends es qrec®fla posibilidad de mostrar noticias relaciosada
con el término de la gréafica mostrando como afeldareventos a la popularidad (Google). En el chkso

la Figura 3, B representa el fichaje de Cristiammatdo por el Real Madrid, C la presentacién de est
jugador en el Bernabeu y F el partido F.C BarceloReal Madrid en el Camp Nou. El grafico se obtuvo
gracias a una busqueda para todo el mundo e idiefeesiada el dia 14 de marzo de 2010.
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productos con su marcécénsing. Este factor permitio transformar de forma radica
sus ingresos Y la ponderacion e importancia de gadale sus categorias (Figura 4).

Figura 4 — Evolucion de los ingresos del Real Madtien mill.€ (2000/01 — 2004/05)
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Como puede apreciarse, el incremento en lo quectsp la generacion de ingresos del
club es notable en todas las categorias y soleatalen lo que respecta al area de los
ingresos comerciales, que consiguieron triplicarsel plazo de s6lo 5 temporadas.

Mejora en la explotacion de los negocios tradicionales

En la explotacién de los negocios tradicionaleslezsr de las competiciones deportivas
en las que participa el club se pueden distingosr gflandes categorias de negocios: la
explotacion de las instalaciones donde se desamrdtls eventos deportivos y su
retransmision a través de television (Blanco y &dedl, 2006).



Figura 5 — Mejora en la explotacion de los negocidsadicionales
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Fuente: Blanco y Forcadell (2006)

En lo que respecta a la explotacién del estadiBasitiago Bernabéu esta situado en
plena “milla de oro” de la ciudad de Madrid dénéeescuentran las sedes corporativas
de las empresas espafiolas mas importantes de Bspaiial coste por metro cuadrado
mas caro de todo el pais. La nueva directiva conaiidegue la utilizacion exclusiva del
estadio para eventos deportivos suponia una iilfzagtién de un activo de la entidad.
Esto motivd que comenzara a explotarse no solaias en los que se celebrara un
encuentro deportivo sino a diario. Para ello, ebaomenzé a alquilar las instalaciones
del estadio para la celebracion de eventos de asapr@brir negocios de restauracion
dentro del estadio. Pero quizds una de las inia®mas rentablésue ofertar la visita

al estadio bajo el nombre “Tour del Bernabéu” gaete recorrer diversas estancias
del estadio (palco presidencial, vestuarios, saldrafeos y tienda). La mejora en la
explotacion de la publicidad estatica, en la gestié las entradas y de los palcos VIP
(destinados a clientes corporativos) también pé@namimentar los ingresos derivados
de ese ambito.

En lo que se refiere a la explotacion de los dergtblevisivos el Real Madrid negocio

al alza el actual contrato televisivo de venta éeechos a la empresa de Medios
Mediapro desde la temporada 2007 — 2008 hastalla 2013 por un valor total de

1.100 millones € (El Economista, 2006). Por o&dodl, el club dispone de su propio
canal tematico de television, Real Madrid TV quézat como herramienta estratégica
para la produccién, empaquetamiento y distribuciérsus contenidos deportivos en el
ambito nacional e internacional.

" El Tour del Bernabéu esta abierto todos los déhsidio excepto los dias 25 de diciembre y 1 deoener
Los precios de la visita para el publico genembe 10 euros para menores de 14 afios y de 15pmareos
adultos. Durante la temporada 2002 — 2003, 25.@@€opas visitaron el estadio, en la temporada 2007
2008 fueron mas de 750.000 personas, lo que lertiénen el segundo museo mas visitado de Madrid
tras el Museo del Prado (Fuentevw.realmadrid.cony Fuentes del club).
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Creacion de nuevos negocios vinculados a la explotacion de su marca

El Real Madrid fue capaz de generar nuevas fualdgesgresos derivadas de negocios
vinculados con la explotacion de su marca en eltamliacional e internacional (Figura
6). Entre estos nuevos negocios se encuentran salrrddo y explotacion de los
derechos de merchandising, de la imagen del clubsyjugadores, asi como la
distribucion de contenidos a través de las nuex@sotogias, telefonia movil e internet
(Blanco y Forcadell, 2006). Esta estrategia peémiicrementar los ingresos por esta
partida en 85.4 millones € entre la temporada ZX0 2004/05 con una tasa de
crecimiento anual conjunta del 34% (Deloitte, 2006)

En primer lugar el Real Madrid fue pionero en que gugadores le cedieran sus
derechos de imagen, y en particular con aquellnsy@ayor proyeccién mediatica en el
ambito publicitario. Esto le daba derecho a perciai mitad de los ingresos
publicitarios de sus grandes estrellas. El clutaredd acuerdos internacionales de
desarrollo de marca con entidades en diversasspdelemundo. Ademas el club fue
especialmente activo en el desarrollo de prograeagsatrocinio, con un patrocinador
principal y venta de paquetes de patrocinio a dagmarcas y corporaciones. El Real
Madrid también desarrollé nuevos negocios vincudaaltas nuevas tecnologias para lo
que firmd una alianza estratégica con TelefénicaeEterreno de la relacion con sus
aficionados la entidad lanzé un instrumento de lifideion de pago “el Carnet
madridista” como un canal de comunicacion direaa sus aficionados en todo el
mundo. Por ultimo, multiplicd los productos conmarca a través de programas de
licencia y disefio una estrategia de expansionraeqdiicias en diversas ciudades
espafolas y en todo el mundo (Blanco y Forcadell6®?

Figura 6 — Nuevas fuentes de ingresos derivadas ldeexplotacion de la marca

.| Derechos de imagen : « Explotacion derechos de imagen de los futbolistas

de futbolistas * Negociacion de contratos en mercado publicitario
oserdos T e T
N . . . Xico) , ia), Plati , Gru
" internacionales |:> CITIC (China), Sport Capital Partners (USA)
desarrollo marca « Negociacion socios para explotacién en otros mercad  0s
Esquema de |:> - Contrato de patrocinio principal
patrocinios » Paquetes de patrocinio
NUEVOS
NEGOCIOS: Desarrollo de nuevas - Servicios y contenidos web
EXPLOTACION DE tecnologias « Desarrollo de negocios a través de la telefonia mév il
LAMARCA
Prog [ama ‘.‘Carnet |:>| « Carnet madridista nacional e internacional
Madridista”
Merchandising& « Réplica equipacion oficial (Adidas)
licensing * Nueva marca “Hala Madrid”
“‘Retail & |:> * Tiendas oficiales
Distribucién” » Franquicias “Area Real Madrid”

Fuente: Blanco y Forcadell (2006)
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Conclusiones

El Real Madrid, entidad deportiva espafiola con o&slO0 afios de historia, se ha
consolidado en los ultimos afios como uno de losagadbres mas potentes de la marca
Espafa en todo el mundo. El palmarés, la historh grestigio de la entidad le han
convertido en una institucion de referencia muntiato en el ambito del fatbol como
del deporte en general.

Sin embargo, ademas de por su rendimiento y ssidtados deportivos, el Real Madrid
también se ha consolidado como un referente endaespecta a su modelo de gestion
economica. La adopcion e implantacion de un esquamisionalizado y con una
estrategia innovadora para un club de futbol edpai® coincidié con la llegada a la
presidencia de Florentino Pérez en el afio 2000ehaipdo una transformacion de la
entidad de ser un club de futbol espafiol a una maderganizacion deportivo —
mediatica global y de una rentabilidad extraordaar

El Real Madrid ha sido el primer club de futbol daindo en superar los 400 millones
€ de ingresos y sus gestores pretenden alcanz&OMsnillones de euros en el afo
2012. Para ello, la direccidén continia con su jalile contratacion de “futbolistas-
estrellas”, con una inversion de mas de 250 miidhen el verano de 2009, pretenden
acometer la transformacion de su estadio y latameon de un Parque Tematico en la
zona norte de Madrid dedicado a la entidad. Soéltieehpo podra responder a la
cuestion de si la marca de un club de futbol patiyan dia llegar a estar por encima de
sus resultados en el terreno de juego y si, coratempden sus actuales directivos, el
Real Madrid sera nombrado al final de siglo el mejob de fatbol del siglo XXI.
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