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RESUMEN
EJECUTIVO:

Para comenzar, se ha realizado un analisis del producto actual asi como de la historia
que tiene el club de Pefalara profundizando mas en los dos eventos principales con los
que cuenta: la Copa del Hierro y el Gran Trail de Pefialara. Desglosamos todas las
carreras explicando en qué consiste cada unay revisando sus puntos fuertes y débiles.
Una vez determinado esto, se realiza un analisis del corredor tomando datos de los
dossieres de 2014 y 2021 y analizando al participante por edad, género y procedencia
tanto nacional como internacionalmente con el fin de ver como se ha ido desarrollando
el perfil de los participantes de la carrera en los Ultimos afos. Posteriormente, y
cerrando la parte de “research” puro, pasaremos a analizar todo el entorno que rodea a
la carrera desde dentro y desde fuera con una investigacion de mercado del trail y
del GT Pefalara en concreto. Para ello, se entrevistara personalmente a dos corredores
habituales para recibir feedback sobre los puntos de mejoria de la carrera. A su vez, se
enviara una encuesta a una serie de patrocinadores relacionados con el mundo del trail
para saber como tratar con ellos una vez estemos desarrollando el plan estratégico y se
analizara la situacion con respecto a la relacion con las instituciones y ayuntamientos
presentes en nuestro radio de accion en la sierra de Guadarrama.

Por otra parte hacemos una introduccion a las estrategias de comunicacion y marketing
ya gue seran partes fundamentales del proyecto.

Por Ultimo se pasaran a analizar 5 carreras en el ambito nacional situadas en diferentes
partes del pais para obtener diferentes conclusiones asi como 6 en el panorama
internacional con el fin de localizar similitudes estratégicas.




Después, se revisaran los cambios y tendencias del mercado deportivo general y el
que afecta al fitness en concreto con las Ultimas tendencias que puedan afectar al
desarrollo del GTP.

A partir de este momento, se creara el plan estratégico ofreciendo como primera
solucion un plan turistico deportivo con el fin de crear un enlace entre la sierra de
Guadarrama y la region de Madrid con el GT Pefialara como sustento principal sobre el
que desarrollar nuestro plan estratégico. Dividimos en 3 fases las acciones a realizary la
manera de implementarlas. Se desarrollaran un plan de comunicacién y marketing
siendo estos en la actualidad dos de los puntos criticos en la organizacion de la carrera
asi como un plan de rebranding en el que se cambiara la identidad corporativa
incluyendo logos, colores... y ofreciendo distintas propuestas.

Desarrollamos un programa de patrocinios dividido en tres fases de nuevo en el que
definimos los assets y actividades a realizar con el fin de atraer nuevas marcas y mejorar
los actuales contratos. Se formalizaran nuevas vias de ingreso para monetizar el evento
asi como diferentes activaciones que aporten valor tanto a las instituciones como al
evento como a los patrocinadores.

Por ultimo, se concretaran todos los datos econdmicos con la creacion de una
estructura financiera de este plan a 10 afios con todos los ingresos y los gastos para
poder hacer un seguimiento de todas las mejoras que se iran implementando.
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1.INTRODUCCION

El club de Pefialara se fundd en 1913 con el nombre de Asociacion Pefialara “Los
Doce Amigos”, el comienzo de lo que seria en breve la Real Sociedad Espafiola de
Alpinismo Pefalara, en la linea cultural y deportiva de las nuevas asociaciones
excursionistas y montafieras de la época, entidades creadas sin animo de lucro. El
club fue uno de los artifices del movimiento que promovio y consiguio la proteccion
legal del Parque de Pefalara en 1930. El club cuenta con una larga trayectoria de
dedicacion y promocién de las actividades del medio natural (montafiismo,
escalada, alpinismo, senderismo) y de promocionar la montafia con un disfrute
responsable de la misma.

El Club de Pefalara organiza varias actividades por las diferentes localias de
Pefialara a lo largo del afio. Estas actividades no estan unicamente dirigidas hacia
los socios del Pefialara, pero éstos siempre cuentan con algun tipo de ventaja. Asi,
las principales actividades organizadas por la vocalia de montafia son la Copa de
Hierro y el Gran Trail de Pefialara, las cuales tienen la mayor magnitud de
explotacion, centrando nuestro proyecto en este segundo evento.

Penalara

§ Real Sociedad Espanola de Alpinismo

En la dltima década han surgido con fuerza dentro del ambito de las carreras por
montafa, pruebas con una gran longitud y desnivel a salvar, que se autodenominan
“Trail o Ultra Trail”. Son carreras de mas de 50 kilometros y que llegan hasta los 166
Km (100 millas), que suelen discurrir por senderos tradicionales en el ambito de la
montafia. El Trail de Pefialara consta de un total de cuatro carreras con diferentes
condiciones, las cuales se han ido desarrollando y cambiando a lo largo del tiempo
con el objetivo de situarse entre las carreras mas atractivas de su comunidad en
Espaia.

Todo comienza en el afio 2010, cuando puso en marcha con un gran éxito de
participacion el Gran Trail de Pefialara (GTP), prueba de aproximadamente 110
kilbmetros y 5.000 metros de desnivel positivo que recorre la sierra de Guadarrama.
La prueba esta incluida dentro de las pruebas puntuables para poder participar en
el Ultra Trail del Mont Blanc UTMB (Francia), acreditada prueba de nivel mundial y
considerada la prueba reina mundial del Ultra Trail de Montafia. Es una prueba
circular en semi-autosuficiencia donde los participantes deben portar un material
minimo que garantice su seguridad a lo largo de sus 106 kilometros de recorrido,
con un tiempo maximo de 24:30 horas para realizarlo. Hay una gran demanda de
participantes ya que hay una limitacién de 400 personas participantes debido a
que lo marca la ley medioambiental del Parque Nacional Sierra de Guadarrama.



A continuacion, se muestra el recorrido del GTP, donde se pueden observar los
diferentes puntos de subidas y bajadas con su altitud y la sefializacién de las
acciones que pueden llevar a cabo los corredores a lo largo del recorrido.

MAPA RECORRIDO GTP 2020
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El dfa que se lleva a cabo el GTP, tienen lugar otras tres pruebas, pero con diferente
formato:

a) La primera de ellas es la TP60, carrera lineal que comenzd a celebrarse en
2012 con el objetivo de dar cabida a mas deportistas. Sus corredores salen en
Miraflores de la Sierra y llegan a Navacerrada, realizando el mismo recorrido que se
realiza en el GTP entre esos dos puntos. Es una carrera con una gran demanda ya
que las inscripciones a partir del siguiente afio de su comienzo se sortean entre los
corredores que quieren participar.

MAPA RECORRIDO TP 2020

b) La segunda que se lleva a cabo es la CNN, en la edicién de 2013 vy
coincidiendo con el cambio de hora de salida del GTP, a las 23:30 del viernes, se
cred el Cross Nocturno de Navacerrada de 11 km de longitud. La prueba discurre
por el entorno del embalse y la Dehesa de la Golondrina con apenas dificultad y
sirve para dar cabida a los que se inician en el mundo del Trail y aquellos que
quieren vivir de cerca la salida de la prueba reina de 110 kilémetros y ademas pasar
un rato divertido.

c) La tercera es la carrera de relevos, llamada oficialmente GTP-Relevos. Es
una carrera de 104 km, dividida por los relevos en 47 km y 57 km. Comparte
recorrido y salida con el GTP, disputandose ambas de manera simultanea. Los
corredores pueden elegir si disputar la prueba de forma individual o con un
compafiero para reducir el esfuerzo a la mitad.
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2. ANALISIS INTERNO

Comenzando con la parte analitica del proyecto se procedera a realizar un analisis
interno de todo lo relacionado al evento, asi como acciones que se realizan desde la
organizacion y puntos criticos a mejorar. Para ello, se ha dividido el analisis en dos
partes diferenciadas: Comunicacion y marketing.

2.1 COMUNICACION

El Gran Trail de Pefialara, tiene presencia en diferentes medios de comunicacion,
fundamentalmente medios especializados (revistas en papel y portales web).
Ademas, tiene su cuenta propia en Facebook, canal de YouTube, Instagram vy
Twitter. También cuenta con su propia pagina web, en la que se puede encontrar
informacion detallada de todas las pruebas y del proceso de inscripcion a estas asi
como apartados dedicados a la galeria de imagenes, contacto y explicacion del
entorno de la carrera.

En redes sociales esta presente en Facebook, con una cuenta deportiva, en la que
se suben articulos deportivos relacionados con el trail e informacion sobre la
carrera, patrocinadores, cuenta atras para el evento y contenido similar, cuenta con
14.000 seguidores y 13.000 me gustas. En esta red social no sé publica diariamente
sino de forma alterna, dos veces por semana. También esta presente en Instagram,
con una cuenta de evento deportivo, con mas de 5.300 seguidores, en la que se
publican mensualmente entre tres y cuatro veces, todo relacionado con la carrera.
Esta presente en Twitter, con una cuenta de 6.300 seguidores, pero sin apenas uso,
no se publica mensualmente. En el canal de YouTube, cuenta con 758 suscriptores,
siendo el video con mas visualizaciones el “Video oficial del GTP Gran Trail Pefialara
2015". No es un canal con videos actualizados, sino que se utiliza en contadas
ocasiones.

Por otro lado, el Gran Trail de Pefialara esta presente en diferentes medios
especializados; Desnivel (web), aparicion de diversos articulos y un completo
reportaje fotografico a la finalizacion de la prueba, Revista Trail Run a través de
varios articulos aparecidos en 2015 y 2016, Corredor de Montafia, aparicion de
diversos articulos (presentacion carrera, apertura inscripciones, previa carrera y
post carrera), carrerasdemontafia.com, aparicion de diversos articulos incluyendo
un reportaje fotografico, kataverno.com, una web especializada en reportajes
audiovisuales con varios dedicados al GTP y recmountain.com que proporcionan a
los fotdgrafos oficiales de la carrera con un gran reportaje fotografico.

Los dias de carrera si hay una repercusion mayor, llegando a salir en telediarios de
televisiones nacionales como TVE y la emision del resumen de la carrera en A3 en el
Programa “El Tiempo”. También se ha podido presenciar el evento en redifusion del
a través de Depormania y en Canal + Deportes.



Como conclusion al analisis interno de la comunicacion de la carrera hemos creado
una matriz Dafo para ver con claridad todas las opciones posibles y que
desarrollaremos mas adelante en el plan de comunicacion:

DEBILIDADES AMENAZAS

FORTALEZAS OPORTUNIDADES




2.2 MARKETING

Dentro de este analisis de marketing, un factor muy importante es analizar y conocer el
perfil del cliente que participa en los eventos organizados por el Club de Trail de
Pefialara. De esta manera, se realiza un andlisis del corredor, que estudiara a los
participantes del afio 2014y 2021 con el objetivo de conocer su evolucion durante este
periodo de tiempo.

PARTICIPACION FEMENINA

mAf02021 mARo2014

Iy

CNN /TP8O GTP TOTAL

TP&O

En la edicion de 2014, Unicamente cerca de un 8% son mujeres participantes.
Ademas, un 13,88% de mujeres participaron en el TP60, mientras que en el TP 80y
GTP representan un 5,66% y un 5,55% respectivamente. Lo que nos indica que la
participacion de mujeres es mayor cuando la longitud vy, en consecuencia, la
dificultad de la carrera es menor. (Anexos 3: Tabla 1)

Respecto a 2021 se produce un cambio sustancial, que es la eliminacién del TP80 y
la inclusion de la CNN, con lo que supone pasar de una prueba de 80km a una que
no llega a los 12km. De esta manera, se produce un incremento del 5,5% de la
participacion femenina y descenso de la masculina, respecto a la edicion de 2014.
Sin embargo, en esta ocasion la participacion de mujeres se localiza en el Cross
Nocturno de Navacerrada, siendo en el peso relativo de participantes femeninas en
este evento del 62,56%. (Anexos: Tabla 6)



PARTICIPACION POR RANGO DE EDAD

Wafo 2014 EAfo 2021

18/39 afios 40/49 afios > 50 afios TOTALES

En esta Edicion del 2021, se mantiene el % de participantes del grupo de edad entre
40 y 49 afios, respecto a la Edicion del 2014, obteniendo en torno al 40%. Sin
embargo, se obtiene un descenso del peso relativo del grupo de edad entre 18y 39
afios respecto a la edicion del 2014 del 12,44%. A su vez, este efecto se ve reflejado
en el aumento de los corredores mayores de 50 afios, los cuales han aumentado su
participacion en un 9,7% de la edicion de 2014 a la del 2021. (Anexos: Tabla 3y
tabla 7)

Es decir, la edad media de los participantes ha envejecido, ya que los mas mayores
aumentan y los mas jovenes descienden.

PARTICIPANTES DE OTRAS COMUNIDADES AUTONOMAS

WAfo 2014 mARo 2021
Andabucia Castilla- La Mancha Castilla -Ledn Murda Valenda Navarra

Pais Vasoo

En la edicion del 2021 se observa como la participacién de los madrilefios ha
aumentado en un 7,21% respecto a la de 2014. (Anexos: Tabla 4 y tabla 8)

Por el contrario, las cifras cobran adn mayor relevancia, ya que a pesar de aumentar
la participacion total en un 10,3% en 2021 respecto a 2014, la participacion de otras
Comunidades Autonoma desciende en un 7,21%.



2.2.3 Patrocinadores:

A continuacion revisaremos los patrocinadores y las empresas relacionadas con la
explotacion y comercializacion del evento. El Gran Trail de Pefialara cuenta con
diversos tipos de patrocinadores, diferenciandose entre patrocinadores privados y
patrocinadores publicos, que aportan al presupuesto un total de 12.000 euros por
edicion.

El patrocinador principal es Salomon, empresa especializada en la venta de
material deportivo de Trail, senderismo, esqui, running y snowboard. Originalmente,
su area de negocio era Unicamente la venta de calzado deportivo, pero fueron
ampliando su oferta con el paso de los ejercicios El principal aporte de Salomon
como marca al evento es el proporcionar las camisetas técnicas tanto a los
voluntarios como a los corredores en el “Welcome Pack”. Los patrocinadores
oficiales de la carrera hay que diferenciarlos entre patrocinadores publicos como
son el Ayuntamiento de Navacerrada y la Federacion Madrilefia de Montafiismo vy
patrocinadores privados, entre los que podemos encontrar; Barrabes “Esqui vy
montafia” (Tienda de material especializado), Chubb (Compafifa de seguros), Coca-
Cola'y Powerbar (Empresa especializada en la nutricion deportiva).

Por otro lado, el Gran Trail de Pefialara cuenta con multiples colaboradores
oficiales como son la El Parque Natural de la Sierra de Guadarrama, la Junta de
Castilla y Ledn, Comunidad de Madrid, Via Pecuaria de Madrid, Agentes Forestales
de la Comunidad de Madrid, Bomberos de la Comunidad de Madrid, Ayuntamiento
Real Sitio De San lldefonso, Ayuntamiento Miraflores De La Sierra, Proteccion Civil,
Ayuntamiento de la Villa Rascafria. Esto demuestra el lazo de union que tiene la
carrera con todas las instituciones publicas implicadas en ella debido a la
importancia de una buena relacion para la organizacion del evento, aunqgue
econdmicamente no suponen apenas ingresos.

El Gran Trail de Pefialara supone la prueba reina del Trail en la comunidad de
Madrid, siendo su maximo exponente de dicho deporte. Esto se demuestra con el
gran apoyo de clubes de la region y ayuda en la preparacion de las carreras. Mas de
16 entidades ejercen como clubes colaboradores. Entre ellos se encuentran; Club
de Montafia La pedriza de manzanares, A.D Samburiel, ART Team, Club de Montafia
Majalasna, Club V+, Los locos del cerro, KM Vertical Pefialara, Perlas Triatlon
Colmenar Viejo, Club DLC Trail Team, Trail-Running Sierra 'y P.R.E.E.I.




2.2.4 MARKETING ESTRATEGICO

A partir de ahora y como parte del marketing estratégico vamos a establecer como
se sitla el GT Pefialara en comparacion a sus competidores para poder justificar
todas las acciones y el plan estratégico que vamos a llevar a cabo. Para ello, vamos
a revisar la ventaja competitiva, segmentacion y posicionamiento del evento.

Ventaja competitiva: Hemos determinado tres ventajas competitivas que tiene el
GT Pefialara sobre sus competidores.

e |ocalizaciéon. La ciudad de Madrid supone un gran punto positivo a la hora de
posicionar la carrera por encima de otras. Se trata de una de las ciudades mas
importantes de Europa y un gran punto estratégico y de interés para grandes
marcas y compafiias.

e Publico. Como ya hemos podido ver previamente, se trata de un evento con una
gran fidelidad entre el publico habitual. Nuestro objetivo principal dentro de
este apartado sera conseguir mantener esta alta fidelizacion con todos los
nuevos corredores que vayan asistiendo desde otras regiones, asi como
expandir a los acompafantes.

e Historia. Si lo comparamos con nuestros competidores a nivel nacional Pefialara
es una de las carreras con mayor historia y tradicion. Es sin duda una ventaja
competitiva de gran valor y que en afios pasados era utilizada para atraer
corredores e interés de diferentes puntos del pais. Deberiamos utilizar este
activo para poder atraer mas gente y posicionar la carrera como una de las
principales del mercado nacional de trail.

Segmentacion: Realizando la comparacion de nuestro evento con otros a nivel
nacional se ha determinado que esta carrera se encuentra un paso por debajo de la
media de nivel de las competiciones en general. La principal brecha que se debe
salvar es el nivel de profesionalizacion siendo muy alto en alguno de los
competidores y muy bajo en el caso del GTP. De esta manera, podemos considerar
este evento se encuentra en el limite entre el amateurismo con el profesionalismo.

Posicionamiento: En cuanto a este concepto, se ha creado un mapa de
posicionamiento con 4 eventos nacionales basandonos en el precio de las
inscripciones del evento vy la relevancia con la que cuenta dentro del mercado
nacional.

Ademas de esto, mas adelante en nuestro plan de marketing se desarrollara otro
mapa de posicionamiento pasados diez afios desde la implementacion del plan
estratégico, esta vez con otros 4 eventos de mayor calibre para utilizarlo a modo de
objetivo que se quiere alcanzar.



Se valorara el precio de las inscripciones de la carrera por un lado vy la calidad del
evento por otro. Para determinar la calidad hemos tenido en cuenta la relevancia de
los patrocinadores, la conexion que la carrera tiene con la regién donde se lleva a
cabo, asi como la aceptacion del publico y el valor general que aporta a todos los
“stakeholders” (corredores, ayuntamientos, regién donde se sitda...).
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Como se puede ver en este primer mapa la calidad actual del GTP en comparacion
con algunas de las carreras mas importantes a nivel nacional es notablemente
inferior. Nuestro objetivo seria acercarnos a casos como Penyagolosa o Zegama en
los primeros afios del plan estratégico, mejorando la calidad sin aumentar mucho
los precios. De cara a los siguientes afios, en la tercera etapa de nuestro plan
nuestro objetivo seria situarnos donde se encuentra a dia de hoy la carrera en Vall
d”"Aran, con el objetivo de conferir una imagen totalmente profesional al evento.

2.2.5. ANALISIS DEL BRANDING

Por ultimo, y para finalizar con el marketing ya existente en el evento vamos a
revisar toda la identidad corporativa del mismo.



Aflo: 2017 - Actualidad
Colores: Blanco, negro y verde

Elementos: Circulo/Runner/Suelo

Ty

La identidad corporativa del evento como podemos observar es bastante simple.
No utilizan tipografia especial sino que se van adaptando dependiendo del canal de
comunicacion que utilicen. Por Ultimo se trata de un logo algo anticuado y que no
transmite con facilidad el tipo de actividad que se realiza.

2.3 ORGANIZACION

En la entrevista realizada al director general adjunto del club de Pefialara, Javier Lillo
Ramos, destaca como principal debilidad de los eventos, la escasa penetracion
social que tienen en las localidades y gentes de la Sierra de Guadarrama. Javier
considera que se debe al casi nulo impacto economico y la percepcion de sus
gentes de no recibir efectos positivos sobre sus pueblos.

Por otro lado, la no aportacion econdmica por parte de las instituciones publica en
forma de patrocinio, considera que se debe al poco arraigo que los eventos de trail
organizados por el club de Pefialara tienen sobre la sociedad de los pueblos de la
Sierra. A su vez, indica que se debe a la gran cantidad de eventos deportivos que
existen en la Comunidad de Madrid, los cuales poseen mayor relevancia que los
organizados por el club de Pefialara.

Para finalizar, Javier resalta que el club de Pefialara no posee la capacidad
econdmica de atraer corredores de élite, y que la Unica forma de hacerlo seria a
través de la obtencion de nuevos patrocinadores.
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3. ANALISIS EXTERNO

3.1 PATROCINADORES

Con el fin de conocer mas sobre todo el entorno externo que rodea al GT Pefalara
se realizaron una serie de entrevistas a 4 patrocinadores clave relacionados con el
mundo del trail. Las empresas que colaboraron con dichas entrevistas y aportaron
informacién son Mammoth, Powerbar, Suunto y Salomon.

Comenzaremos con Salomon, cuyo caso resulta especialmente interesante debido
a que ya patrocinan el evento y nos ofreceran un punto de vista externo sobre la
prueba en comparacion a otras en Espafia.

Se trata de una de las marcas mas consolidadas en el ambito de los deportes en
general y su actividad habitual, originariamente destinada a la venta de productos
relativos al ski, se ha ampliado con el paso de los afios a la comercializacion de todo
tipo de productos deportivos susceptibles de usar en pruebas de trail que generan
una de las mayores ofertas que se pueden encontrar en la industria deportiva.
Ademas de patrocinar el GTP también se encuentran involucrados en otros eventos
como Zegama o el Ultra Trail Pirineu.

De la conversacion con ellos la principal conclusion a la que podemos llegar es que
invierten en el evento debido a que Madrid es un mercado clave para ellos y
pueden sacar grandes beneficios si la organizacion se profesionaliza. En cuanto a
los activos que mas echaban en falta era mayor visibilidad durante la carrera asi
como presencia de corredores de élite.

Continuamos con Mammoth gque es una especializada en productos de ciclismo, y
dependiente del grupo Barrabés, grupo especializado en la venta de productos de
montafa y ski. Todavia no se han lanzado a patrocinar este tipo de eventos pero su
informacion es relevante por el hecho de saber las preferencias de las marcas.

Sus necesidades mas importantes es recibir visibilidad a través de elementos de
branding tales como el arco de salida, vallas...Comentan ademas, que el retorno de
patrocinios en este tipo de eventos es bueno por lo que se verfan abiertos a
colaborar con carreras que les ayuden a cumplir sus objetivos.

La siguiente empresa ha sido Suunto, la cual se posiciona sin duda alguna como
una de las lideres del mercado nacional en relojes deportivos. Son una empresa
muy comprometida con el mundo del trail patrocinando la carrera de Zegama vy el
Ultra Trail Pirineu asi como a diversos corredores de élite siendo el mas famoso Pau
Capell.



El motivo de su inversion en este deporte es ganar visibilidad de producto vy
establecer conexiones con deportistas para crecer junto con ellos. El motivo de no
invertir en nuestra carrera es la ausencia de corredores de élite, lo cual es lo mas
importante para sus objetivos de crecimiento como empresa.

Por ultimo se realizd una entrevista con Powerbar, una empresa muy arraigada en
el mundo del trail patrocinando también varios eventos. Su objetivo principal es el
de encontrarse cerca de los atletas y apoyandolos en todo momento. Consideran
que su contrato con el GTP es satisfactorio consiguiendo llegar a sus objetivos de
patrocinio. Sin embargo si creen que hay mucho margen de mejora siendo las redes
sociales el punto clave para ello requiriendo por parte del evento mayor cantidad
de contenido de calidad para poder obtener mayor visibilidad e interés por parte
del publico y en su opinidon siendo esto de suficiente importancia para catapultar el
evento al siguiente nivel.

3.2 INSTITUCIONES

En la entrevista con Juan Manuel como representante del Parque Nacional de la
Sierra de Guadarrama, se obtiene informacion muy relevante.

En primer lugar, se pone de manifiesto la importancia de cuidar el ecosistema del
Parque Nacional de la Sierra de Guadarrama, de cara a que tanto la propia Sierra
como el evento sean sostenibles en el tiempo. De esta manera, las restricciones
medioambientales tienen una gran relevancia, la cuales hay que seguir respetando
para conseguir esa sostenibilidad.

En segundo lugar, Juan Manuel pone de manifiesto la importancia de que las
pruebas transcurran por el Parque Nacional de la Sierra de Guadarrama. A su vez,
pone en valor que los recorridos de trail también pasen por localidades de la zona,
donde poder desarrollar su actividad socioecondmica.

3.3 ANALISIS DE COMPETIDORES

Se ha realizado un analisis de los principales competidores y pruebas tanto nacional
como internacional para recopilar datos sobre el precio, nUmero de participantes,
puntos fuertes y débiles y descripcion general del resto de eventos para
posteriormente realizar una comparacion con el Gran Trail Pefialara.



COMPETIDORES NACIONALES

GRAN .
IHINDCANARIATra nsgancanaria

Precio: 170 euros
Localizacién: Gran Canaria
Participantes: 3.500
Punto positivo:
e Gran calidad en lo
audiovisual.
e Potencial internacional.

~

w .
TRANSYULCANIA - Trgnsvulcania
[BY “UTMB |

Precio: 135 euros
Localizacién: La Palma
Participantes: 1.000
Punto positivo:
e Contenido en RRSS muy
trabajado.
e Respaldado por UTMB.

Ultra Pirineu

e BTN

Precio: 122 euros
Localizacién: Pirineos
Participantes: 1.200
Punto positivo:
e Mucha presencia
internacional.

e Gran explotacién comercial

del pirineo.

N
LELE M Penyagolosa

Precio: 120 euros
Localizacién: Castellon
Participantes: 600
Punto positivo:
e Buena relacién con las
instituciones.
e Elevado nivel competitivo.

Precio: 70 euros
Localizacion: Zegama
Participantes: 500
Punto positivo:

e Excelente conexién con la
region en la que se
encuentra.

e Mucha aceptacién del
publico general.



COMPETIDORES INTERNACIONALES

T\

Everest Trail Race

EVEREST

Precio: 2.900 euros
Localizacién: Everest
Participantes: 50
Punto positivo:
e Los paisajes y toda la
historia detras de la
carrera.

 TRANSROCKIES RUN

ransRockies Run
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Precio: 249 ddlares

Localizacién: Montafas Rocosas

Participantes: 350

Punto positivo:

e Muy buen sistema de
promocion del evento.

e Sensacion "Premium".

-

(

S TR J.i._-i{!:.JFestivaI des Templiers

= TRAIL ORIGIN =

Precio: 125 euros

Localizacién: Millau

Participantes: 10.000

Punto positivo:

e Conexién con toda la
region.

e Creacion de una historia
alrededor del evento.

MONT-BLANC U T M B

Precio: 305 euros
Localizacién: Alpes
Participantes: 10.000
Punto positivo:
e Potente imagen de marca.
e Carrerareconocida
mundialmente.

The Coastal Challenge

OASTAL

HALLENGE
Precio: 2.950 ddlares
Localizacién: Costa Rica
Participantes: 125
Punto positivo:
e La diferencia de
escenarios.
e Eltrato cercanoy
personalizado.

THE
c

OLYMPUS

ULTB ﬁOIympus Marathon

Precio: 55 euros
Localizacién: Monte Olimpo
Participantes: 800
Punto positivo:
e Utilizan muy a favor la
localizacion que tienen.
e Alta calidad audiovisual.



3.4 ANALISIS DE LAS TENDENCIAS DEL MERCADO

3.4.1 PRE-COVID

Aungue el mundo del trail aun es considerado un mercado nicho dentro del mundo
deportivo, la regularizacion y profesionalizacion tanto de carreras, organizadores,
estructuras y corredores ha ayudado a popularizar este deporte.

Probablemente la aparicion de deportistas de elite reconocidos mundialmente fue
uno de los puntos mas importantes de el mercado y su expansion en sus inicios. Y
en especial, la figura de Killian Jornet y las hazafias imposibles conseguidas por él
consiguieron llevar el deporte del trail a muchisima mas gente e incluso crear un
efecto halo alrededor de su figura y del trail. Esto es conocido popularmente como
el Efecto Killian.

Por lo que, gracias a la aparicion de figuras como Killian Jornet, este mercado
empezd a ser mas atractivo para marcas deportivas lo que llevd poco a poco a un
aumento en el mercado.

A pesar de eso, tanto las actividades al aire libre como el trail no eran un deporte
practicado con frecuencia o popular entre la poblacion nacional. Por ejemplo, en el
Informe Divulgativo de la Encuesta Nacionales sobre Tendencias Fitness 2020, el
deporte al aire libre estaba en el puesto 23.

3.4.2 POST-COVID

La aparicion de la pandemia por Covid-19 a nivel mundial afecté a todo el planeta
de manera tremenda. El mundo se detuvo durante unos meses lo que provoco una
gran recesion econémica en muchisimos paises y cambid el mercado de todas las
industrias, incluida la industria deportiva.

Durante este periodo de confinamiento se empezaron a popularizar y establecer
nuevas tendencias en la practica del deporte.

Como resultado de la pandemia la poblacion ha tomado mucha mas conciencia de
la importancia de tener una buena salud y de la practica de deporte. Llevar una vida
saludable y activa parece ser mucho mas importante ahora que nunca. También
como consecuencia de la pandemia la gente busca ahora mas actividades o
deportes individuales donde el contacto social no sea muy elevado y que se pueda
llevar a cabo al aire libre a ser posible.



El doctor Sandro Demaio médico e investigador dijo al diario ABC "...Hay algunas
pruebas interesantes de que correr en una cinta de correr no da los mismos
beneficios para la salud mental que correr al aire libre, y puede que no te dé el
mismo impulso de hormonas de la felicidad que correr al aire libre" el la misma
entrevista el Doctor Demaio también afiade "Eso tiene sentido porque no solo
corres para mejorar tu salud cardiaca y hacer que la sangre se mueva por el cuerpo
y mejorar tu estado fisico. También estas fuera viendo cosas, oliendo cosas vy
tomando aire fresco. Todo eso tiene su efecto".

En el Anexo 6 se encuentran las tablas publicadas en el Informe Divulgativo de la
Encuesta Nacional sobre Tendencias En Fitness realizado por Vago desde 2017
hasta 2022. En estas se observa una clara evolucién de las tendencias, lo cual
responde en gran parte a los cambios socioecondmicos sufridos.

Una de las tendencias mas claras e interesantes para nosotros es la evolucion del
deporte al aire libre (outdoors). Su popularidad ha ido incrementando a lo largo de
los afios, pero lo cierto es que a raiz de la pandemia su popularidad y practica se ha
disparado.segun el Informe Divulgativo de la Encuesta Nacional sobre Tendencias
en Fitness por Valgo en el 2018 practicar deportes al aire libre no estaba entre las
10 tendencias mas populares y en este afio 2022 se posiciona como la tercera
tendencia mas importante. (informe, 2022)

Esto son muy buenas noticias no solo para nuestro evento deportivo sino para todo
el deporte del trail en general. Es una clara indicacion del potencial y posibilidades
de crecimiento que tiene el mercado y una gran oportunidad para entrar en este
mercado.




ANALISIS DAFO

DEBILIDADES

Inscripciones limitadas a 400 por
evento debido a la regulacién
medioambiental del Parque Nacional
de la Sierra de Guadarrama.

El club no tiene interés en potenciar y
mejorar sus eventos, por lo gque no
existen perspectivas de futuro.

Casi  nula estructura y escasa
profesionalizacion.

Descenso de participantes de otras
Comunidades Auténomas.

Descenso de los participantes mas
jovenes y aumento de los mas
envejecidos

FORTALEZAS

La carrera de trail con mayor historia y
mas consolidada en la Comunidad de
Madrid.

Nueva prueba creada del CNN es un
producto en crecimiento, con un gran
aumento del publico femenino.

El club y sus voluntarios se vuelcan en
Su organizacion.

Base de datos con mas de 13.000
participantes.

Prueba puntuable para clasificar al Ultra
Trail de Mont Blanc, la prueba por
excelencia a nivel europeo de este
deporte.

AMENAZAS

e Nula penetracion social en las

localidades por donde transcurren
los eventos y sus alrededores.

Continuo crecimiento de otras
pruebas de trail a nivel nacional
que ya han superado al GTP.

Gran oferta de eventos deportivos
de participacion masiva en la
Comunidad de Madrid,

OPORTUNIDADES

Rico patrimonio natural e historico
y cultural en la Sierra de
Guadarrama y sus localidades.

Crecimiento de la participacion del
deporte outdoor.

Crecimiento del turismo deportivo
nacional e internacional.

Consolidar el GTP como la prueba
por excelencia del centro de Ia
Peninsula Ibérica.

Poca penetracion del producto del
trail en el mercado de Ia
Comunidad de Madrid.
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4. SOLUCION: PLAN ESTRATEGICO:

Uno de los principales problemas que tiene la prueba seglin sus organizadores, es la
poca penetracidn social que el propio evento tiene sobre las gentes y el pueblo de
Navacerrada, lugar donde acaban y terminan las carreras de trail. Ademas, esto también
se extrapola al resto de pueblos de la sierra y de la zona, donde la involucracion de
estos agentes es casi nula.

De esta manera, queremos que la sociedad de la zona se involucre, participe y conecte
con los eventos de trail, e incluso llegar a un punto donde lograr un sentimiento de
pertenencia entre las carreras y su entorno. De esta manera, consideramos que
para conseguir esa involucracion, se debe realizar a través de la generacion de una
actividad que reporte beneficios cuantificables sobre la zona, de una manera directa e
indirecta, donde verdaderamente se observen los efectos positivos que las carreras de
trail llevan a los pueblos. Asi, se pretende cambiar la consideracion de que los eventos
supongan mas un incordio, que un objeto de celebracién, convivencia y retorno
econémico para los pueblos de la Sierra.

En este sentido, consideramos que alinear los eventos con el turismo deportivo seria
una gran propuesta para conseguir lo mencionado anteriormente. Asi, también resulta,
que los pueblos de la Sierra de Navacerrada poseen potentes argumentos turisticos
sobre los que apoyarnos, pudiendo ofrecer un rico patrimonio histérico a los corredores
y principalmente, sus acompafiantes. Y, por supuesto, alineandose con el pilar turistico
de la Sierra, que es el Parque Nacional de la Sierra de Guadarrama.

Por otro lado, esta propuesta también soluciona una de las grandes limitaciones con las
que cuenta el club de Trail de Pefialara, por la cual el niUmero de participantes no puede
exceder de 400 corredores debido a las regulaciones del Parque Nacional de la sierra
de Guadarrama. Por ello, se piensa que la Unica forma de hacer crecer el evento, siendo
ademas, que todas las participaciones son vendidas, es a traveés de ser capaces de
atraer a los acompafiantes de los deportistas. Asi, se realizaria a través de generar
nuevas vias de ingresos alrededor del propio evento deportivo y que el aumento
en términos de asistencia de este publico haga el evento mas atractivo a los
patrocinadores. De esta forma, los patrocinadores consideraran las pruebas de trail del
Club de trail de Pefialara como una gran ocasion para activar y conseguir sus objetivos
de marketing. Para la implementacion de este plan estratégico, hemos creado tres
escenarios para todas las cuestiones que de aqui en adelante estudiaremos: Primer a
tercer afio, segundo a sexto afio y séptimo a décimo afio, con el objetivo de ir viendo y
estudiando la progresion en la aplicacion de nuestro plan.

4.1 TURISMO DEPORTIVO EN ESPANA:

A continuacion, se expone una serie de datos que contextualizan lo que el turismo
deportivo es capaz de generar en Espafia.



Por un lado y sin tener en cuenta el afio de la pandemia (2020), el turismo deportivo
generd en 2019 solo en Espafia unos 5.440 millones de euros segln los datos
publicados por Egatur (Estadistica de Gasto Turistico) y el INE. Ademas, en término
porcentuales, se generd un 6,9% mas de ingresos que en el 2018 (Fuente: Datos
Egatur y el INE, Septiembre 2021), lo que habla bien a las claras del auge del
turismo deportivo en Espafia.

A su vez, es importante destacar que el 4,3% del total de viajes realizados en 2020
por motivos de ocio, recreo o vacaciones de los residentes es Espafia fueron
realizados por motivos deportivos. Incluso, en alrededor de un tercio de los viajes
(30,2%) realizados por residentes espafioles se realizan actividades deportivas
(Fuente: Datos Egatur y el INE, Septiembre 2021)

A nivel internacional, los deportes en los que los turistas internaciones mas gasto
generan en Espafia son el golf con 13.000 millones de euros y en segundo lugar el
senderismo con 3.600 millones de euros, seguido de los deportes acuaticos con
2.900 millones de euros. (Fuente: Datos Egatur y el INE, Septiembre 2021)

Por otro lado, en cuanto a las caracteristicas del destino para que los turistas se
decidan a viajar a un lugar en concreto, “todos los turistas valoran los paisajes
naturales, pero son los turistas deportivos los que mds buscan estos entornos (35,5%).”
(Fuente: Sociologia del turismo; Alvarez Sousa, Antonio; Mantecdn, Alejandro;
Puertas-Caflaveral, Inmaculada; Editor CIS, 2019) Le siguen la calidad del
alojamiento (16,2%) y la calidad de las actividades y de los servicios (15,1%)

Todos estos datos afianzan nuestra propuesta de alinear los eventos del Gran Trail
de Pefialara con el turismo deportivo dada la belleza de nuestro paisaje, nuestro

producto deportivo y el publico al que nos queremos dirigir.

4.2 TURISMO EN LA SIERRA DE GUADARRAMA:

Como se ha mencionado anteriormente, el pilar fundamental sobre el que se apoya
el turismo de la zona es en el Parque Nacional de Guadarrama, donde ofrecer
infinidad de actividades al aire libre en plena naturaleza. Asi, existen inmensos
senderos que recorrer y parajes naturales que disfrutar.

A su vez, sus pueblos poseen rico patrimonio histérico. De esta manera, se procede
a conocer el patrimonio histérico y natural de estas localidades con la idea de
alinearlos con una tematica turistica, las cuales es por donde los recorridos de las
carreras de trail transcurren:



o NAVACERRADA: Gran paraje natural y uno de los pueblos mas icénicos de la
sierra. Cuenta con rutas y un gran paisaje natural, asi como conexion directa con
el puerto de montana.

e REAL SITIO DE SAN ILDEFONSO: Rico en patrimonio historico como el Palacio Real
de la Granja de San lldefonso y Real Fabrica de Cristales de La Granja, ademas del
natural.

e RASCAFRIA: Rico en patrimonio histérico como el Real Monasterio de Nuestra
Sefiora de Santa Marfa de El Paular, y preciosos enclaves naturales.

e MIRAFLORES DE LA SIERRA: Es uno de los pueblos galardonados como “Pueblo
magico de Espafia” por su hermoso casco historico y la naturaleza que le rodea.

Con los recorridos de los eventos ya explicados, donde se especifican las localidades
que se ven directamente impactadas y reconocidos los pilares turisticos de cada una
de ellas con los que poder alinearnos, concretamos el plan estratégico de turismo
que desarrollaremos.

43 IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO TURISTICO

Primera fase (Del 1er al 3er ano):

Activar principalmente en el pueblo de Navacerrada, donde el GTP inicia y acaba y
ademas, donde acaba el GTP60. En Navacerrada también se produce el inicio y final
de la CNN. Por ello consideramos a Navacerrada como el centro de nuestra actividad
durante los 3 primeros afios, con la idea de convertirla en el epicentro de los
eventos. Durante esta etapa nos centraremos en desarrollar y potenciar el turismo
deportivo, ofreciendo actividades deportivas al aire libre complementarias a los
acompafantes y poniendo el valor el paisaje natural con el que cuenta la localidad. El
objetivo es enganchar y hacer participes a todos los habitantes de la localidad




Segunda fase (Del 4° al 6° afio0):

Una vez enganchada la localidad de Navacerrada, la actividad alrededor del evento
se amplificara por las localidades por donde pasan las carreras (Rascafria, Real Sitio
de San lIldefonso y Miraflores de la Sierra). Ademas, estas localidades, ademas de
contar con patrimonio natural, cuentan con patrimonio historico y cultural, sobre
los cuales poder ayudarnos para ampliar y aumentar el valor de la oferta turistica. El
objetivo, vuelve a ser que los habitantes de estas localidades se vuelquen con el
evento, al apreciar el desarrollo econdomico de su zona como consecuencia del
turismo deportivo.

Tercera fase (Del 7° al 10° aiio):

Activar en el resto de pueblos de la Sierra de Guadarrama con el objetivo de que no
solo los pueblos que se ven impactados por el recorrido de las carreras de trail
participen en el evento, sino, convertir los eventos del Gran Trail de Pefialara en un
motivo de union, diversion y alegria de toda la Sierra de Guadarrama. Durante esta
fase, el objetivo econdmico seria generar los suficientes recursos econémicos para
poder llevar a cabo una mayor inversion en la carrera o unirse a un circuito de
carreras nacional/internacional.

Con la intencion de dirigir de manera efectiva el plan estratégico mencionado en los
anteriores parrafos y conseguir los objetivos futuros marcados, se considera
importante marcar una visién, misién y valores que sirvan de gufa y alineacion
con la implementacién del plan estratégico.

De esta forma, marcar una vision, mision y valores permiten conocer “por qué
hacemos lo que hacemos” (mision), “donde estamos intentando llegar” (vision) y “como
vamos a llegar” (valores). La mision hace referencia al presente, al propdsito central
y la vision al futuro, al propdsito deseado. (Garrido, 2019)

Por tanto, se propone una mision en un lenguaje claro y conciso y que, a grandes
rasgos, muestre quién es Club de Trail de Pefialara, qué hace y qué le identifica. En
otras palabras: “spor qué existimos?”:

MISION:

"Nexo de unién de la sociedad de las localidades de la Sierra
de Guadarrama para impulsarlas y desarrollarlas a través del
trail y la practica deportiva al aire libre”



La vision describe el futuro de la empresa, el objetivo al que aspirar basado en el
comun entendimiento de los miembros de la organizacion. Asi, se propone como

vision:

VISION:

“Ser la prueba de trail referente del centro de la Peninsula
Ibérica y convertir la Sierra de Guadarrama en uno de los
destinos turisticos deportivos por excelencia nacional”

En este sentido, faltaria disefiar unos valores que orienten al club para lograr la
mision y la vision que se traducen en poder expresar: “en qué creemos y como
actuaremos”. En base a lo expuesto, los valores que se proponen al club son los

siguientes:

VALORES:

“Identidad y sentimiento de pertenencia con la Sierra de
Guadarrama y sus localidades, promocion del trail y la prdctica
deportiva al aire libre y compromiso con la sostenibilidad del
Parque Nacional de la Sierra”




4.4 PLAN DE COMUNICACION Y MARKETING

Se ha desarrollado un plan de comunicacion y marketing combinado desarrollando
algunas de las acciones que se van a llevar a cabo con el fin de profesionalizar
progresivamente el evento en estos aspectos. Para ello se seguira el mismo modelo de
fases establecido para todo el plan estratégico. Primeramente se estableceran las
bases sobre las que se va a sustentar el plan tales como publico, objetivos o el segundo
mapa de posicionamiento para el futuro.

Publico obijetivo

Esta claro que el GTP tiene ya un numero de seguidores muy fiel pero escaso y
bastante acotado. Como se ha podido revisar anteriormente gracias a los informes de
previas carreras el 79,22% de los corredores son de la comunidad de Madrid, de
género masculino. Estando ademas la gran mayoria comprendidos entre 40 y 49 afios.
Con el fin de agrandar el interés de la carrera y ampliar la influencia e impacto que
tiene, el objetivo sera llegar a publico de diferentes regiones de Espafia, ampliar el
rango de edad y principalmente conseguir que las familias y acompafantes de
corredores se sientan atraidos por el evento y todas las actividades que se ofreceran.

Por otra parte, se focalizard en que la comunicacion sirva también de base para la

consecucion de patrocinadores, intentando subir la categoria de las empresas

participantes y consiguiendo mayores beneficios a raiz de los acuerdos que se

obtengan con las mismas. Para conseguir ésto, el plan se apoyara en dos bases claras.

e Poner en valor el atractivo turistico y natural de la Sierra de Guadarrama y sus
localidades para atraer nuevo publico.

e Renovar la imagen del evento para hacerlo mas atractivo a marcas, corredores y el
publico general.

Objetivos

Habiendo analizado la comunicacion del GT Pefialara se han encontrado varios puntos
de mejora. Se han establecido una serie de objetivos generales con el fin de mejorar la
calidad del producto final. Dichas metas son:

e Expandir mas el deporte: Al tratarse de un deporte de masas en el que participa
mucha gente es vital conseguir que aumente el interés general por el mismo. Para
ello, se utilizaran todas las herramientas de comunicacion para poder impactar mas
en la gente, ganando seguidores y por consiguiente incrementando la practica.

e Imagen de marca: Mejorar la imagen de la marca es un apartado muy importante.
En la sociedad rapida en la vivimos tener una imagen potente hara que cambie la
percepcion que tiene la gente sobre el evento e incrementara el nimero vy la
calidad de los aficionados y gente interesada.



e Obtencién de patrocinadores: Como se ha mencionado previamente y estando
directamente relacionado con el hecho de mejorar la imagen de la marca se ha
determinado que uno de los objetivos sera mejorar la calidad de los
patrocinadores y los acuerdos ya existentes con ellos. Profesionalizar el evento
en términos comunicativos hara que muchas empresas se vean atraidas por el
evento.

e Fiabilidad de marca: Hoy en dia la clientela le da una gran importancia a el
impacto que tenga un evento, marca O persona en las redes sociales.
Incrementar el numero de seguidores hara que la imagen de marca se perciba
mas fiable.

Positioning a 10 afios
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En el mapa de posicionamiento a 10 afios vista se puede observar un gran cambio
en la calidad del Gran Trail de Pefialara, una vez se implementen todos los cambios
y acciones de nuestro plan estratégico con respecto a los que son los grandes
competidores. El Ultra Trail Mont Blanc serfa el referente en este caso, pero como
se puede observar con todos los cambios realizados durante el plan estratégico, los
eventos del Club de Peflalara se posicionaran a la par con el trail de Vall d"Arany
dejando atras en términos de calidad a carreras, que a dia de hoy, son mas
profesionales que el GTP, como es el caso de Penyagolosa.



Mensaje:

Se considera que el mensaje y tono que se deben seguir se encuentran basados en
modernidad. Los canales de comunicacion mas nuevos no terminan de conectar
con el publico por lo que nos centraremos en ellos. Mas adelante se explicara en
detalle, pero otro punto importante sobre el que sustentar la comunicacion sera la
interaccion con los corredores ya que hemos identificado que es uno de los
aspectos clave que otros eventos del entorno hacen con buenos resultados.

Primera fase (Del 1er al 3er aiio):

Durante la primera fase del plan estratégico se centraran los esfuerzos en paliar
todos los puntos criticos con los que cuenta la comunicacion y marketing vy
establecer una estructura para el resto del plan.

Redisefiar la identidad corporativa: Con el fin de mejorar la imagen del producto se
va a proceder al redisefio de varios aspectos del evento tales como
e Logo
Colores
Pagina web
Tipografia
Infografias

Implementando dichos cambios se quiere renovar la imagen de la marca para
hacerla mas accesible al publico general ademas de mejorar la reputacion de la
misma. A continuacion se muestra la propuesta seleccionada para el redisefio:

COLORES: BLANCO, NEGRO Y AZUL

rig¥aN L
ELEMENTOS: Naming de la carrera/ Runner/ Montafas PENALARA

RESUMEN:

En esta propuesta se ha decidido unir tanto el logo como algunos elementos de
trail, en este caso las montafias y los corredores que a nuestro parecer son los mas
importantes. En el logo, el claro protagonista es el naming. El uso de distintas
tipografias ayuda a resaltarlo y a ser el punto central de este logo. Por otro lado,
también hemos decidido que la gama cromatica sea la misma que la actual ya que
es parte de la identidad de la carrera.

(Resto de propuestas para rebranding de identidad corporativa en el anexo 8)



Redes Sociales:

Para redes sociales se han centrado los esfuerzos en Instagram ya que se considera
que es la que mayor margen de mejora tiene y la principal hoy en dia en todo el
mundo, sobre todo entre el publico objetivo joven que se ha seleccionado
previamente.

e Descripcion. Se debe organizar la informacion con mayor coherencia ademas
de reducirla. Incluir emoticonos ayudaria a no agobiar al usuario en un primer
vistazo.

e Historias destacadas: La calidad de las imagenes y los topicos incluidos son
correctos, pero se deberia incluir mas contenido. Por ejemplo: Highlights de la
carrera, fotos de los participantes, activaciones de los patrocinadores, fotos de
paisajes o preguntas frecuentes.

e Stories: Con el fin de crear un evento 365 dias del afio y mantener el interés del
publico deberfa dar mas importancia a las stories. Para conseguir este objetivo
nos vamos a centrar en generar gran cantidad de CTA (Call to action) que se
trata de conseguir interacciones con el publico utilizando las herramientas que
la aplicacion ofrece, tales como las encuestas, reposts, preguntas para obtener
feedback...

e Posts: Se deberfa aumentar la frecuencia de subida de post la cual se encuentra
ahora mismo en 1 por semana. Para que el algoritmo de la aplicacién beneficie a
la cuenta deberian ser minimo 2. En cuanto al contenido las fotos que se suben
son de calidad, asi como las descripciones, aunque para llamar la atencion de
los usuarios se deberfan crear infografias y editar las fotos siguiendo el mismo
modelo de branding anteriormente expuesto.

Un error cometido en los posts es incluir a las marcas en la descripcion de la foto
en vez de etiquetarlas directamente. Esto hace que sea mas complicado leer toda la
informacion y supone una pérdida de visibilidad para los patrocinadores.

e Reels: Todas las tendencias indican que los reels son a dia de hoy la
funcionalidad mas satisfactoria para obtener niumeros. Tiene muchas ventajas
ya que ayuda a posicionar la cuenta y es el contenido mas consumido. Ademas,
se pueden simplemente reciclar videos ya existentes ya que no es necesario
cambiar el formato.

Como forma de medir el impacto en Instagram se evaluara el aumento en el
numero de seguidores asi como el perfil demografico de los mismos, para ver que
cuadren con el publico al que estamos intentando llegar. Adicionalmente se
calculara el engagement de estos nuevos seguidores revisando el numero de likes,
comentarios e interacciones con todo el contenido subido.



Website:

Bajo nuestro punto de vista la pagina web del GTP tiene mucho margen de mejora.
La informacién se encuentra bastante desactualizada y el disefio de la misma no es
atractivo. Considerando que se trata de lo primero que la gente ve al buscar
informacion del evento es crucial reestructurarla

e Landing: Se procedera a un redisefio de la “landing page” utilizando la nueva
identidad corporativa

e Blog: Una herramienta que funciona muy bien a la hora de posicionar el evento
online es escribir con cierta frecuencia articulos relacionados con el deporte y el
evento. Esto servira para cumplimentar ademas nuestro objetivo de tratar de
expandir el deporte. Puede ser una oportunidad para aportar valor a los
patrocinadores redactando articulos especificos para ellos.

e Revision de textos y fotos: Una revision de los textos actualmente escritos es
necesaria con el fin de organizar la informacion y hacer de la pagina web un
lugar mas accesible. Por otra parte, la calidad de algunas imagenes es baja y no
concuerda con la paleta de colores actualmente establecida.

e Estructura general: La estructura de la pagina es correcta, pero consideramos
que se deberian afladir dos apartados mas siguiendo el ejemplo de algunos de
nuestros competidores. Dichas secciones son:

o Sostenibilidad. Si bien es cierto que hay un epigrafe que habla sobre
naturaleza el término mas correcto es sostenibilidad, ya que para muchos
clientes a dia de hoy es un motivo clave para decantarse por un evento u
otro. Al ser algo mas general ademas se pueden tratar temas como la
inclusividad en nuestra carrera, asi como la participacion femenina. Todo
esto se puede hacer bajo el marco de los ODS (Objetivos de desarrollo
sostenible).

o Noticias. Siguiendo el ejemplo del blog se deberia incluir un apartado con
noticias de todo el entorno del Trail Running que atraerd mas usuarios a la
paginay por consiguiente generara mayor interés en nuestra carrera.

Para calcular la mejoria después de todos los cambios implementados se revisaran
periddicamente el nimero de visitas a la web, paginas visitadas por sesion de cada
usuario y tiempo invertido en cada una de las paginas.




Prensa escrita.

Se elaboraran notas de prensa antes, durante y después del evento. Dichas notas
seran enviadas a prensa general, prensa deportiva y prensa especifica del sector.

e Antes del evento. El contenido de estas notas incluira toda la informacion del
evento, asi como diferentes historias dentro del mismo con el fin de que el
evento sea promocionado, asi como para darle la opcion a los medios de que
creen contenido alrededor.

e Durante el evento. Estas notas deben contener informacion especifica de lo
que esta ocurriendo en el evento

e Después del evento. Utilizando el dossier con toda la informacién se enviaran
informaciones claves que puedan resultar de interés para los medios.

Se realizara un clipping periodico de prensa con el fin de llevar un seguimiento de
todas las noticias que se publiqguen sobre nuestro evento y para concretar los
siguientes puntos:

e Saber si la noticia ha sido esporadica o por el contrario ha sido generada a
través de nuestra nota de prensa.

e (lasificar las noticias positivas, neutrales y negativas.

e Dividir en funcién de a que parte de nuestro evento hace referencia la noticia.

Prensa digital

Para prensa digital se seguira el mismo modelo que para la prensa escrita teniendo
la Unica diferencia el intentar generar backlinks a nuestras redes sociales o pagina
web para afectar positivamente al algoritmo de Google y generar mas impacto en

nuestros canales digitales.

Banners publicitarios

Online: Es sin duda, una de las mejores estrategias para impactar en el sector que
Se encuentra en este tipo de prueba considerando ademas el publico objetivo. Una
buena estrategia en este canal puede atraer una gran cantidad de puntos positivos
considerando que el precio de los mismos no es elevado y se puede guiar al usuario
facilmente a través del “conversion funnel”. Se seleccionaran

Para conseguir realizar campafias satisfactorias nos vamos a sustentar en 3 bases
distintas:

e Creatividad. Gracias una vez mas al redisefio del logo y de la identidad
corporativa esperamos captar la atencion del publico con mayor facilidad.

e CTA De nuevo y al igual que en las redes sociales se va a utilizar los
denominados Call to Action para generar una conversacion gracias a nuestros
banners.



e Sencillez. El disefio del banner sera sencillo y la informacion precisa con el fin de
no agobiar al usuario, asi como darle la oportunidad de ampliar toda la
informacion combinandolo con otros canales de comunicacion tales como la
pagina web o las redes sociales.

Para medir el impacto de los banners online se calculara el CTR (Click Through Rate),
el cual se debe situar entre el 0,1% vy el 1% para asegurarnos de que el banner esta
funcionando correctamente y mas tarde calcular también el CPC (Cost Per Click) con
el que haremos cuenta de la efectividad que esta teniendo en el publico objetivo.

E-Mail Marketing_

Siendo conscientes del tipo de audiencia que el evento tiene y que algunos de ellos
pueden no estar presentes en algunos de los canales propuestos como pueden ser
redes sociales. Por ello se considera importante la creacion de un sistema de
automatizacion de E-Mail para mantener el contacto con los clientes.

Se trata de una forma de comunicacion con un coste bajo y que permite llegar a
gran cantidad de publico. Serfa una forma de dar uso a la base de datos de mas de
13.000 corredores ya existente, asi como una via de promocion para todos los
eventos que se van a ir realizando a lo largo del afio mas alla de la carrera. Para
asegurarnos de que funciona correctamente nuestro sistema de medicion sera
analizar el compromiso que tienen los receptores del E-Mail en términos de:

e Apertura del mismo

e (licks en los espacios con links hacia informacion Util

e Actividad de la gente proveniente de dichos links en las paginas receptoras
(Puede ser nuestra propia pagina web o de algun patrocinador dependiendo de
la accion que se esté llevando a cabo)

Segunda fase (Del 4° al 6° aiio):

En la segunda fase Unicamente se incluiran las estrategias que supongan un
sobrecoste que no se pueda asumir en la primera fase.

Banners publicitarios :

Fisicos: Los banners en formato fisico se implementaran a partir del tercer afio
debido a que puede resultar un sobrecoste que no se puede asumir hoy en dia.

Una vez mas nos apoyaremos en el redisefio de toda la identidad corporativa para
llamar la atencidn de los clientes y los posicionamos en puntos clave que nos
ayuden a apoyar a la estrategia de conexién con la sierra y con la ciudad de Madrid.



E-Mail Marketing

Se doblaran los esfuerzos econdémicos en la estrategia de mailing teniendo en
cuenta que la base de datos crecera gracias a los cambios ya implementados en los
tres primeros afios y debido también a la gran cantidad de activaciones que van a
entrar en esta fase que seran explicadas mas adelante en este plan de marketing.

Prensa escrita:

Se seleccionaran 3 revistas especializadas en trail y running para crear 3 articulos
diferentes de branded content como forma de promocionar nuestro evento vy
mostrando todas las mejoras implementadas durante la primera fase. Esto se
realizara cada afno mientras dure la segunda fase. Una vez mas hacemos clipping de
prensa de dichos articulos para poder medir el impacto que tiene.

Tercera fase (Del 7° al 10° aiio):

Para la Ultima fase se dejara la parte del proyecto que mayor inversién suponga.
Para este punto el GTP tendra un impacto comunicativo y de marketing mucho
mayor que al inicio del plan, por lo que se considera el momento para incrementar
grandes cambios con el fin de diferenciar el evento.

Broadcasting:

Una herramienta muy poderosa que han incluido algunas de las carreras
competidoras este afio es la retransmision de las carreras en vivo. El poder llevar a
cabo esto afiadiria un gran valor al evento y sin duda lo convertiria en un elemento
diferenciador. Ademas, de cara a vender el producto se le podrian ofrecer a los
patrocinadores varios afiadidos mas en temas de visibilidad. Dos maneras de
hacerlo sin incrementar los costes y respetando las normas de medio ambiente
serfan:

e |L0s escobas. Las personas encargadas de ir detras de los corredores podrian
llevar camaras incorporadas.

e | 0s puntos de avituallamiento. Colocar camaras retransmitiendo en los puntos
de avituallamiento estratégicos.

Con todo esto se quiere conseguir un video documental dinamico y que sirva para
crear contenido del evento que pueda ayudar a la promocion del mismo en un
futuro en nuevos canales de comunicacion.



La siguiente parte de la estrategia consistira en vender los derechos de
retransmision. Se realizara una vez hayamos conseguido subsanar todos los puntos
criticos y después de haber establecido un sistema de retransmision soélido, ya que
consideramos que es la parte mas importante de la comunicacion. Creemos que la
mejor forma de hacerlo es directamente a la television publica (Teledeporte), ya que
suele ser la encargada de promover todo lo relacionado con deportes en masa.

Dicho sistema de retransmision se alcanzara cuando el plan estratégico entre en la
Ultima fase gracias a la colaboracion con GoPro y su aporte de productos técnicos
que ayuden en la filmacion.

Esta estrategia esta pensada para poder afectar a todos los demas apartados del
plan comunicativo ya que mejorar la calidad audiovisual del producto afectara
directamente a la calidad de aspectos claves como contenido en RRSS, website...
por lo que se tomaran los mismos métodos de medida para poder obtener
resultados. En cuanto a los resultados directos de la retransmision se obtendran a
través de revisar el nimero de espectadores una vez el producto se haya vendido a
RTVE en este caso.

Redes Sociales

Serd el momento de aprovechar todo el contenido generado a través de la
retransmision del evento para establecer una estrategia en Youtube que consistira
en 1 video cada 2 semanas incluyendo:

Contenido directo de la carrera

Highlights y momentos resefiables sobre el fin de semana
Entrevistas a corredores e influencers del sector del trail
Documentales y miniseries




4. 5 NUEVOS PRODUCTOS

NUEVO CROSS NOCTURNO DE NAVACERRADA (CNN)

El Cross Nocturno de Navacerrada es una prueba de 11 kildmetros de longitud que
forma parte de las carreras que conforman el Gran Trail Pefialara. La misma
discurre por el entorno del embalse y la Dehesa de la Golondrina y apenas tiene
dificultad para su practica, por lo que es una prueba de gran valor para las
personas deseosas de iniciarse en el mundo del Trail a través de un recorrido
bonito pero sencillo de realizar. Con un horario muy positivo para la practica de la
prueba como son las 20:30 horas de la tarde, tiene dos elementos diferenciadores
respecto al resto de carreras: En primer lugar, el elevado peso porcentual de las
participantes femeninas, las cuales representan el 62,56% del total, y, en segundo
lugar, la no necesidad de limitar el numero maximo de participantes en la prueba
como consecuencia de que dicha carrera no pasa en ningun momento por el
Parque Nacional de la Sierra de Guadarrama.

Como consecuencia de ello, se considera una buena alternativa redisefar la prueba
para que la misma, en primer lugar, no cuente con un numero limitado de
participantes. A través de ello, aumentamos los ingresos de forma rapida, sencilla 'y
directa, teniendo en cuenta a su vez que los gastos logisticos derivados de la
ampliacion por participantes no van a incrementarse en exceso COmMo consecuencia
de esta ampliaciéon. De esta manera, el Cross Nocturno de Navacerrada se
convertira en la Unica prueba sin limitacion de aforo.

Por otro lado, para la difusion del evento y lograr un incremento en los
participantes, se llevaran a cabo campafias de promocion enfocadas principalmente
a la atracciéon del publico femenino como consecuencia del elevado porcentaje de
participantes de este sexto en esta prueba concreta. A través del desarrollo de esta
prueba como evento fundamental del panorama nacional de Trail, se desea
posicionar el evento como referencia para las deportistas que quieran comenzar a
realizar este deporte.

A través de las redes sociales de la carrera se mostrara contenido enfocado a
mujeres relacionado con el CNN durante todo el afio. Este escenario puede ser
clave para marcas que quieran entrar o desarrollarse mejor en el Trail Femenino,
desarrollando productos especificos para ellas y teniendo en el CNN una gran
oportunidad para llevarlo a cabo.

Entre otras activaciones que podemos desarrollar para dar visibilidad a la carrera,
sera la de llevar a cabo varias charlas de deportistas del mundo del Trail, para que
cuenten sus historias, que seran compartidas a lo largo del afio, aumentando asi los
contenidos de la carrera en medios y redes sociales, tanto de las propias del evento
como de las participantes que quieran colaborar.



GTP KIDS

Esta nueva carrera se implementa con el objetivo de atraer a los mas pequefios
hacia el mundo del Trail, asi como para dar un servicio extra a nuestros atletas, los
cuales demandan de actividades para poder viajar y pasar mas tiempo con sus hijos
y familia. Con la realizacion de este nuevo evento, el Gran Trail Pefalara podra
ingresar por inscripciones de los participantes, siendo un activo que pertenecera
durante el primer margen temporal al pueblo de Navacerrada. Sin embargo, con el
crecimiento del evento, la carrera GTP Kids cambiard su nombre hacia el de GTP
Kids by Salomon, ofreciendo a nuestro patrocinador principal todo el contenido y
activos con los que esta carrera contara. Posteriormente, esta activacion sera
explicada al hablar de los activos con los que contaran nuestros patrocinadores.
Pese a ello, la realizacion del evento se continuard efectuando en la misma
localizacion, por lo que los beneficios que la prueba traera consigo tambiéen los
notara la localidad de Navacerrada.

La prueba consistira en un circuito de 3km para que los nifios entre los 5y los 12
afios se inicien en el deporte del Trail de forma muy sencilla y amateur, y, sobre
todo, pasen un buen rato mientras disfrutan del fin de semana con sus familias. Se
desarrollara en cuatro recorridos, de montafia y urbano (segun la categoria) por los
alrededores del municipio de Navacerrada, con hasta cuatro categorias y distancias:

Mini Benjamin (5-6 afios): 500 m
Pre-benjamin (7-8 afios): 1 km

Benjamin (9-10 afos): 2 km
Alevin (11-12 afios): 3 km

? Hsawomon




4.6 PLAN DE PATROCINADORES:

4.6.1 PIRAMIDE DE PATROCINIOS

A. Principios y Objetivos:

El Gran Trail Pefialara tiene en el desarrollo de los paguetes de patrocinio uno de los
grandes puntos de mejora del evento. En la actualidad, las empresas patrocinadoras
cuentan con escasa relevancia como consecuencia de que su actuacion en la prueba se
resume practicamente de manera Unica a la entrega de producto para el desarrollo del
evento. En el caso de Salomon, la cual es la patrocinadora principal de la prueba, su
aportacion se resume en la entrega a los participantes de las camisetas de la carrera,
mientras que, por otro lado, Powerbar se destina simplemente a la entrega de
productos nutricionales para los corredores. De esta manera, su aportacion a la prueba
vemos que es muy reducida, cuando son empresas con un potencial sustancialmente
mayor y que podrian aportar una cantidad mas elevada de recursos.

De esta manera, uno de nuestros objetivos fundamentales es el de desarrollar unos
paquetes de patrocinio que despierten el interés suficiente en las marcas para que se
puedan alinear con los valores de nuestra carrera y, de esta manera, poder crecer
ambas de manera conjunta. Como consecuencia de que no todas las marcas pueden
aportar la misma cantidad de activos, hemos considerado que se pueden realizar hasta
cuatro tipos distintos de paquetes en los que varien tanto la cantidad de recursos que
dichas compafifas aportan al desarrollo de la prueba como las contrapartidas que las
mismas recibirian como consecuencia de su colaboracion en el crecimiento del evento.
Debido a ello, se antoja fundamental la realizacion de una piramide de patrocinios en
donde nuestros partners vean representada su colaboracion de forma equitativa en
funcion de su aportacion al desarrollo de la prueba.

De esta manera, el evento pasaria a tener una piramide de patrocinios que estarfa
formada por cuatro niveles: Patrocinador Principal, Patrocinadores Oficiales,
Patrocinadores Institucionales y Colaboradores. Nuestro objetivo es que las
empresas e instituciones que formen parte de nuestro evento se alineen de forma total
con nuestra mision, vision y valores por lo que, desde nuestro punto de vista, sera
preferible contar con patrocinadores de gran calidad, aunque sean en términos
cuantitativos escasos, antes que contar con muchos patrocinadores pero que su
vinculaciéon a nuestra prueba sea practicamente nula, como ocurre en la actualidad.
Como partners de nuestro evento, su colaboracion en el desarrollo y cumplimiento de
nuestros objetivos debe ser total, pero, para que ellos sientan ese vinculo con la prueba,
la respuesta por parte de la organizacion hacia la activacion de su marca antes, durante
y posterior al evento debe ser realizada de forma brillante por nuestra parte ya que
entendemos que esta es la Unica manera de fidelizar a nuestros patrocinadores:
Brindandoles el mejor servicio posible y haciendo que su aportacion sea
verdaderamente relevante, posicionando su marca en los objetivos que ellos nos
determinen y otorgandoles el retorno econdmico necesario para que su colaboracion
sea verdaderamente justificada.



Por otro lado, dentro de la piramide de patrocinios que vamos a desarrollar,
intentaremos que la diversificacion de las empresas sea la mayor posible, buscando
partners de distintos sectores con el objetivo de que en ningun caso nos podamos
llegar a juntar con empresas que operen en mercados similares y que pudieran
resultar competitivas entre si. Para ello, nuestro posicionamiento y vision de
nuestros objetivos debe ser el mismo que el de nuestras empresas patrocinadoras,
con el objetivo de que en ningln caso las mismas puedan considerar que para los
gestores del evento lo Unico que importa es el beneficio econémico.

Si la gestion se efectuard de esta manera, no llegariamos nunca a realizar un
verdadero vinculo con nuestros partners ya que sentirfan que no estamos
defendiendo su posicionamiento en el mercado y su imagen de marca. De esta
manera, trataremos de buscar patrocinadores de mercados distintos y que no
resulten competitivos entre si con el objetivo de posicionar a cada una de estas
empresas patrocinadoras en compafnias lideres dentro de sus respectivas
industrias. De esta manera, y respetando siempre nuestros principios de calidad
antes que cantidad y no competitividad entre nuestros partners, podemos
comenzar a configurar lo que sera nuestra piramide de patrocinios del evento, la
cual se debe convertir en nuestro pilar econémico fundamental para el desarrollo
en proximos ejercicios de nuestro evento.

Sin embargo, creemos que la aplicacion de esta piramide de patrocinios se debe ir
implementando de forma gradual conforme al paso de los ejercicios ya que, para
atraer a patrocinadores de amplia relevancia, debemos demostrar que la gestion
del evento se efectla de manera positiva para los intereses de nuestros partners.
De esta manera, y continuando con la aplicacion de nuestro plan estratégico, hemos
dividido nuestros objetivos de empresas patrocinadoras en tres margenes
temporales distintos. A continuacion, se explicaran los objetivos de los mismos en
funcion de ello.




B. PATROCINADOR PRINCIPAL: SALOMON

Introducciéon

El patrocinador principal del evento se debe configurar como elemento
fundamental de desarrollo de la carrera. Su aportacion y alineacién con los valores
de nuestra prueba debe ser total como consecuencia de que va a ostentar el papel
mas relevante en la piramide jerarquica de nuestros patrocinadores. De esta
manera, desde nuestro punto de vista, el actual patrocinador principal de la prueba,
Salomon, se configura como una compafifa perfecta para que continde siendo
nuestro main partner durante los préximos ejercicios, pero, por supuesto, con
una mayor vinculacion que la que actualmente posee. Su posicionamiento como
marca de referencia de deportes de montafia genera sinergias a explotar por parte
de la organizacion del evento con el objetivo de que tanto corredores como
acompafiantes y amantes de dicho deporte puedan sentirse identificados con los
valores de la prueba y por tanto, de la propia marca que la patrocina

Como nos establecid su responsable de marketing en la entrevista realizada en la
investigacion de mercado, actualmente su presencia en la prueba se justifica como
consecuencia de que Madrid se configura como un mercado totalmente clave para
ellos. Sin embargo, su relevancia se resume para el presente ejercicio a la entrega
de camisetas para los corredores, pero no ofrecen un plan de activacion completo
que pueda generar un mayor interés en la marca. Por ello, consideramos que
puede ser relevante otorgar a la marca diversos activos que hagan que su atraccion
al evento, y por tanto, su aportacion, se vean claramente incrementados.

Activaciones

Como consecuencia de que esta compafila se va a configurar como nuestro
patrocinador principal, desde nuestro punto de vista consideramos que su
presencia en el evento debe ser total, por lo que creemos que los activos en los que
tiene que estar presente su imagen de marca deben ser los maximos posibles,
siempre y cuando nuestra situacion financiera lo permita. De esta manera, su
presencia y relevancia en el evento ird incrementando a medida que avancen los
afios de implementacion del plan estratégico.

Primera fase (Del 1°er al 3°er aiio):

Activos para implementar durante los tres primeros ejercicios:

1.Arcos de salida y de meta

2.Cinta de meta.

3.Pop ups en las zonas de salida y meta.

4.Cufias del speaker en la zona de salida y llegada de la carrera.



5.Presencia de representantes de la marca en la entrega de trofeos.
6.Branding de la marca en el pédium.

7.Presencia prioritaria tanto en nuestra pagina web como en redes sociales.
8.Punto de venta oficial de la marca en la feria de productos que se organizara.

Todos los assets que se pueden comenzar a aplicar desde el primer ejercicio son de
sencilla implementacién y no supondran un coste elevado, pero nos serviran para
dar relevancia a la marca y desarrollar aun mas nuestro compromiso con nuestro
partner.

Segunda fase (Del 4° al 6° aio):

Activos que afiadir al portfolio de nuestro patrocinador principal durante este
margen temporal:

1.Promocion en redes sociales, pudiendo realizar ciertas promociones con sus
productos a través de todas las redes sociales con las que cuenta el evento.

2. Branding de avituallamientos.

3.Invitacion al evento de los tres principales atletas con los que cuente Salomon
como representados.

4.Entrenamientos oficiales para la prueba, realizados por parte del recorrido por
el que se llevara a cabo la misma y brandeados por la marca que quiera
desarrollarlos. La idea seria realizar estas pruebas en funcién del niumero de
partners que tengamos, para que cada uno de ellos pueda asumir el patrocinio
de cada uno de los que se realicen. Incluirian, por supuesto, promocién en
redes para que los corredores y participantes pongan en valor la marca que
desarrollara el evento.

5.Sponsorizacion concreta de puntos kilométricos relevantes de la carrera como
pudiera ser el ultimo o en determinados puntos del evento en donde se vaya a
contar con camaras y fotografos.

6.Naming de la nueva prueba GTP Kids, la cual, con la entrada al paquete de
patrocinio de la compafiia pasaria a denominarse GTP Kids By Salomon.
Consideramos especialmente interesante realizar esta activacion como
consecuencia de que la compafiia podria expandir su imagen de marca y tratar
de comercializar sus productos hacia un publico objetivo con el que quizas no
tienen una elevada implicacion como son los nifios y la gente joven.




Sin embargo, con el crecimiento del evento, la carrera GTP Kids cambiara su
nombre hacia el de GTP Kids by Salomon, ofreciendo a nuestro patrocinador
principal todo el contenido y activos con los que esta carrera contara. El formato
seguira siendo el mismo aunque el nombre de las categorias varie segin los
productos que Salomon quiera patrocinar.

Tercera fase (Del 7° al 10° aino):

En dltimo lugar, con el crecimiento efectuado del evento y el vinculo emocional
desarrollado con Salomon como nuestro patrocinador principal, querremos incluir
activos todavia mas relevantes para terminar de posicionar su marca como
compafia lider del mercado deportivo en Espafia. Podemos incluir los siguientes
assets para conferir una mayor relevancia a nuestro patrocinio:

1.Gala de presentacion del evento con los restantes patrocinadores, asi como con
los corredores principales que correran la prueba y con representantes de las
distintas instituciones que nos ayudaran afio tras afio a la implementacion de la
carrera.

2.Zona VIP configurada especialmente con la imagen de marca de la compafiia,
con el objetivo de que representantes de la compafifa puedan asistir a la prueba
y presenciar la misma mientras disfrutan de servicios de food & beverage.

3.Experiencia de relevos by Salomon: Sera un producto exclusivo para Salomon en
el GTP 104 km. De esta manera, tendran opcion de activar participaciones para
sus empleados o clientes donde cada uno de los mismos se encontrara en un
avituallamiento para realizar la carrera del GTP por relevos, pudiendo utilizarlo
como experiencia de Team Building. Es una forma de hacer participe al
patrocinador de forma directa, participando en la carrera y viviendo la
experiencia desde dentro. Habra 11 relevos, para que asi todas las personas
que quieran vivir la experiencia puedan resistir el recorrido del GTP. Ademas, la
participacion de los trabajadores de Salomon en el evento podra ser grabada
para realizar material de branded content para la marca, pudiendo difundir el
contenido a través de sus distintas redes sociales.




4.Ademas, como activo exclusivo a la marca Salomon, se puede incluir el naming
de la prueba en el contrato como otro asset mas. De esta manera, nuestro evento
alcanzaria una dimension mayor como consecuencia de unir nuestro nombre a una
empresa internacional de reconocido prestigio en el mundo del trail y la montafia
como Salomon, mientras que ellos conseguirian incrementar su notoriedad vy
posicionamiento de marca en una zona clave para ellos como es el centro de la
peninsula. Desde nuestra opinién, la union seria perfecta para ambos casos, pero,
la misma solamente seria posible si a través de la organizacion y gestion del evento
conseguimos conferir a la prueba de la profesionalizacion necesaria para estar a la
altura de una marca de la relevancia de Salomon. Consideramos que con el plan
estratégico desarrollado lo conseguiremos, pero el mismo hay que realizarlo de
manera efectiva para poder llevarlo a cabo de manera correcta.

A través de la activacion de todos estos assets, consideramos que la vinculacion de
la marca hacia nuestro evento puede verse claramente incrementada. El objetivo,
afio tras afo y edicion tras edicion, como se ha comentado con anterioridad, sera el
de seguir fidelizando las marcas con nuestro evento, haciéndolas sentir parte del
mismo Yy que su participacion en nuestra prueba supone un elemento fundamental
para el éxito de la misma. En el caso de Salomon, nuestro objetivo es configurar su
marca como un elemento clave y fundamental para el éxito de nuestra prueba,
tratando de responder a su objetivo de posicionar la marca en un mercado clave
como la comunidad de Madrid.

TABLA CUANTIA APORTADA PATROCINADOR PRINCIPAL

CUANTIA PRIMER SEGUNDO TERCER
APORTADA ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO

PATROCINADOR

PRINCIPAL 15.000 € 30.000 € 50.000 €




C. Partners Oficiales
Introducciéon

Pese a que su relevancia sea menor que el partner principal, los partners oficiales
se configuran como otro elemento fundamental para el desarrollo de nuestro
evento. En este caso, la segmentacion del mercado para seleccionar las marcas que
se configuren como partners oficiales deberda ser un elemento clave para
seleccionar de forma correcta nuestros patrocinadores.

Prosiguiendo con los principios anteriormente mencionados, creemos que es mas
relevante para el posicionamiento de nuestro evento el contar con menos empresas
asociadas pero de una mayor relevancia y calidad. Por ello, hemos identificado seis
sectores que consideramos de especial relevancia cubrir teniendo en cuenta la
naturaleza de nuestro evento y las empresas patrocinadoras de otras pruebas
competidoras del panorama nacional. Por ello, creemos que los sectores que
pueden ayudarnos a posicionar nuestra prueba e incrementar la relevancia de la
misma son:

e Sector de relojeria deportiva: Empresas como Garmin, Suunto o Polar
podrian ser grandes incorporaciones para nuestra piramide de patrocinios.
Compafilas que se encuentran patrocinando otras pruebas y que tienen una
clara vinculacion con el mundo del deporte de montafia podrian convertirse en
aliados fundamentales para el cumplimiento de nuestros objetivos. Ademas, por
la naturaleza de sus productos, la activacion con los mismos sera muy sencilla
de realizar, pudiendo entregar como premios sus relojes, brandeando con su
marca el reloj de meta o encontrandose presentes con un puesto de venta de
su marca en la feria que organizaremos para activar a nuestros patrocinadores.

e Sector de bebidas energéticas: En este caso, existe una compafifa que se
convertiria en un empujon fundamental para el desarrollo de la prueba, y la
misma no es otra que Gatorade. Dicha empresa se podria convertir en una
posible aliada como consecuencia de su estrategia de patrocinios de deportes
con caracter extremo. En ese sentido, nuestra carrera podria cumplimentar sus
objetivos, mas aun considerando el mercado tan relevante que ocupa el Gran
Trail Pefialara al posicionarse en la comunidad de Madrid, el motor econdmico
de la peninsula ibérica y seguro, de las actividades comerciales de su compafiia.
En caso de que esta opcién no fructificara, otras grandes empresas sustitutivas
de la misma podrian ser Powerade o Raw, las cuales ofrecen productos de
caracteristicas similares.



e Sector de nutricion y complementaciéon deportiva: Powerbar, empresa
patrocinadora del evento, o 226ERS podrian ser grandes opciones para cubrir la
presencia de una empresa del sector nutricional deportivo en el Gran Trail
Pefialara. Al igual que establecimos con Salomon, Powerbar es ya patrocinador
del evento, pero su paquete de activacion sera sustancialmente superior en
caso de querer seguir patrocinando nuestro evento con el objetivo de reforzar
su vinculacion con nuestra carrera.

e Sector automovilistico: La prueba ya ha contado en ejercicios anteriores con
una marca de tanta relevancia en este mercado como Porsche, pero, como
consecuencia de la nula profesionalizacion del mismo, su presencia se limitd
solamente a un ejercicio. Creemos que una oportunidad asi no puede ser
desaprovechada y consideramos que puede ser una gran alternativa el
completar nuestra piramide jerarquica de partners oficiales con el vehiculo
oficial de la prueba. Dentro de las multiples opciones que ofrece el mercado, y
considerando el posicionamiento que queremos ofrecer al evento, esta claro
que buscariamos una empresa de reconocido prestigio como pudiera ser
Mercedes, Audi o BMW, pero cualquiera de las marcas que componen este
sector podrian ser contempladas como grandes opciones para desarrollar
nuestra estrategia.

e Sector de la salud: A través de clinicas especializadas en fisioterapia deportiva,
por ejemplo, o con empresas como Theragun, la compafiia lider en pistolas de
masaje. Su relevancia podria incrementarse ampliamente como consecuencia
de situarse como la empresa de referencia en el cuidado del deportista de
nuestra prueba, y la busqueda de sinergias entre ambas entidades seria
facilmente identificable.

e Sector fotografico: Con el objetivo de que, con la incorporacion de una
empresa de reconocido prestigio en el sector, nos pueda ayudar en la gestion
de la retransmision de nuestro evento, la cual hemos fijado como objetivo para
el Ultimo margen temporal de la prueba. Compafilas como GoPro serfan un
partner fundamental para poder desarrollarlo de la mejor manera posible,
teniendo en cuenta también su marcado caracter deportivo. En caso de que no
fuera posible, otras empresas como Nikon o Canon también podrian ser
grandes opciones para la consecucion de nuestros objetivos.

El objetivo seria contar con la totalidad de estos cinco sectores a comienzos del
tercer margen temporal, entorno al octavo afio de nuestro plan estratégico. En la
actualidad, solamente tenemos un acuerdo activo, como es el de Powerbar, pero su
vinculacion debe verse incrementada a nuestro evento. De esta manera, el objetivo
es ir incrementando la relevancia de estos acuerdos para, poco a poco, ir buscando
nuevos posibles partners afio tras afio. La incorporacion gradual de toda estas
empresas nos ayudaran a, poco a poco, a ir confiriendo un nuevo nivel a nuestra
carrera, el cual solo podremos alcanzar a través de partners y atletas relevantes en
nuestra carrera.



Activaciones Generales

Tras todo lo explicado, los assets que recibirfan las empresas que se conviertan en
partners oficiales podrian ser los siguientes:

Primera Fase (Del 1° a 3° Aho):

1.Convertirse en producto oficial de la prueba en cada uno de sus sectores.

2.Presencia en arco de meta y salida, en menor tamafo y peor lugar que el partner
oficial.

3.Punto de venta oficial de la marca en la feria de productos que se organizara.

4.Photocall en el pédium.

5.Presencia secundaria tanto en pagina web como en redes sociales

Segunda Fase (Del 4° al 6° aiio):

1.Pop ups en zonas de salida y de meta.
2.Realizacion de promociones en redes sociales con sus productos.
3.Entrenamientos oficiales para la prueba.

Tercera Fase (Del 7° al 10° aio):

1.Presencia de sus representantes en zona VIP.
2.Presencia en la gala de presentacion de la prueba.

Sector de relojeria deportiva: Work shop.

Una activacion para este tipo de compafiias que podria ser interesante seria la
realizacion de una Work Shop. En caso de que Garmin fuera la empresa seleccionada,
la misma podria realizarse en la Garmin Store Madrid, localizada en el Centro
Comercial Plaza Norte 2, en donde varios atletas profesionales del GTP acudiran a la
tienda para probar los productos de la marca con el objetivo de posteriormente
utilizarlos mientras realizan la practica deportiva por la sierra de Guadarrama. A
través de esta activacion, tanto la marca como el equipo de comunicacion del Gran
Trail Pefialara obtendran contenido para sus redes sociales.

Sector de nutricion deportiva y bebidas de recuperaciéon: Entrega de
productos durante y posterior al evento.

Los productos de los puntos de avituallamiento de nutricion y bebidas de
recuperacion seran de las marcas que sean nuestros patrocinadores en estos
respectivos sectores. Al finalizar la carrera, ambas empresas contaran con carpas con
el objetivo de seguir ofreciendo sus productos de forma gratuita a los corredores. Las
marcas pueden utilizar esta oportunidad para acercarse al corredor, conocer en
mejor manera sus gustos y posteriormente realizar branded content.



Sector automovilistico: Branded content en la sierra de Madrid.

Una posible activacion muy interesante para afianzar en mayor medida las
necesidades y objetivos de la marca y nuestro posicionamiento como gran evento
deportivo seria la filmacion de un documental con un vehiculo de la empresa
patrocinada realizando una ruta por las zonas y monumentos mas icénicos de la
sierra. Con la realizacion de activacion, nuestro posicionamiento como prueba
deportiva y el de nuestro partner se funden en uno solo, al juntar las amplias
opciones turisticas de la sierra de Madrid y los servicios que el vehiculo
patrocinador del evento puede llegar a ofrecer. Para mostrar el resultado, se creara
branded content en forma de videos y fotos de todo el recorrido para poder activar
en las distintas redes sociales, tanto del Gran Trail Pefialara como de la marca
patrocinadora.

Sector de la salud: Prueba de productos.

Los corredores al finalizar cualquiera de las carreras del Gran Trail de Pefalara
podran probar de forma gratuita la gran gama de los productos de automasaje que
ofrece Therabody, instruidos por los profesionales de la marca. En la meta, la
compafifa dispondra de un espacio habilitado para que los corredores puedan
probar los productos y servicios que la compafiia ofrece a sus consumidores. Tras
haber testado sus productos, los potenciales consumidores podran adquirir los
mismos de forma inmediata y seguir disfrutando de las multiples ventajas sanitarias
que estos ofrecen.

Sector fotografico: Documental del evento.

La activacion realizada en este caso sera la filmacion de un mini-documental de
todo el evento del Gran Trail Pefiara, patrocinado por la marca patrocinadora, en
donde se recogeran los momentos mas destacados de la totalidad del evento.
Queremos recoger no solamente las carreras, si no la totalidad de activaciones
realizadas y como una prueba deportiva ha tenido una verdadera penetracion social
en el conjunto de la sierra Madrilefia. Para ello, utilizaremos productos de grabacion
que la marca nos proporcione, realizando posteriormente contenido para redes
sociales, los cuales seran difundidos por ambas entidades.

TABLA CUANTIA APORTADA PATROCINADORES OFICIALES

CUANTIA PRIMER SEGUNDO TERCER
APORTADA ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO

PATROCINADORES

OFICIALES 6.000 € 10.000 € 15.000 €




D. Partners Institucionales
Introducciéon

En esta Ultima seccidon encontraremos a nuestros patrocinadores institucionales, los
cuales, desde nuestra opinion, también deben convertirse en partes fundamentales del
evento ya no solo por su aportacion econdmica, sino sobre todo por su trabajo de
difusiony apoyo a la realizacion del mismo. Pretendemos posicionar al Gran Trail Pefialara
como una prueba de referencia en el panorama nacional e internacional del circuito de
trail, por lo que, de la misma forma, pretendemos posicionar a la comunidad de Madrid y
a las ciudades y pueblos que la componen como punto de referencia para la realizacion
de estas pruebas, por lo que necesitaremos del apoyo institucional de las localidades de
la region para conseguir los objetivos que tenemos determinados.

La parte fundamental para conseguir su vinculacion con nuestro evento es hacer ver los
enormes beneficios que podria traer para la zona el efectivo desarrollo de la prueba, por
lo que sera fundamental hacer ver a los pueblos afectados por la prueba el retorno
economico, turistico y sociocultural que puede generar en sus localidades el desarrollo en
proximos afios de dicho evento. Por ello, creemos que podriamos contar con el apoyo
logistico, econémico y promocional de los pueblos de la zona en un principio, ya que en
nuestro plan estratégico se incluye la activacion turistica de todas las localidades
limitrofes al evento. Su aportacion econdmica supondra una parte relevante de nuestro
presupuesto, pero su verdadera importancia radicara en que sean capaz de brindarnos el
maximo apoyo a la hora de organizar la prueba, concediéndonos los permisos y licencias
necesarios ya no solo para realizar el evento, sino también para poder llevar a cabo todas
las activaciones alrededor del mismo, las cuales, supondran una potente dinamizacion
turistica para dichas localidades.

De esta manera, en el primer escenario contariamos como principales patrocinadores
institucionales al Ayuntamiento de Navacerrada y a la Comunidad de Madrid. Tras la
expansion de la carrera, y el crecimiento que la misma va a sufrir y las activaciones a
realizar en multiples localidades de la comunidad ademas del ya mencionado
Navacerrada, en los siguientes ejercicios la idea es hacer crecer estos patrocinadores
hasta otras localidades como Rascafria, el Real Sitio de San lldefonso o Miraflores de la
Sierra.




Activaciones
Feria de turismo activo:

El pueblo de Navacerrada es el punto de inicio y finalizacién del GTP y donde
también comienza la TP60. Consideramos esta localidad como uno de los pilares de
nuestra carrera, lugar donde los atletas y sus familias pasan mas tiempo, debido a
ello hemos desarrollado una nueva estrategia de activacion del pueblo, con el
objetivo de mejorar la conexién de la carrera con él, dandole mas protagonismo y a
su vez, creando nuevas vias de ingresos.crearemos una feria de turismo activo en el
Pueblo de Navacerrada los dias previos al comienzo de la carrera.

En colaboracion con la Comunidad de Madrid (Turismo Madrid), con el objetivo de
promover este tipo de turismo en la comunidad y mostrar todo lo que puede
ofrecer. En la feria, el ayuntamiento de Navacerrada y los diferentes ayuntamientos
de los pueblos implicados en la carrera (Rascafria, Real Sitio de San lldefonso y
Miraflores de la Sierra), a través de sus oficinas de turismo, podran mostrar sus
atractivos patrimoniales y culturales y las diferentes actividades en el medio natural
que los asistentes a la carrera podran realizar en su estancia alli y durante el resto
del afio todas las personas que visiten la sierra.

En la feria también habra stands de marcas, aprovechando el evento, marcas del
sector se posicionaran con el turismo activo y el deporte. Durante la feria, se
llevaran a cabo de forma complementaria charlas, exposiciones y talleres, con el fin
de promover el turismo activo y el GTP.

La feria no supondra ningln coste al pueblo de Navacerrada, mientras que para el
resto de instituciones Unicamente tendran que pagar un fee para estar presentes.

Tour en Bicicleta por Navacerrada y Rutas Guiadas:

Se realizard una asociacion con Turismo Navacerrada para la realizacion de rutas
en E-BIKE y Rutas a pie por el parque de Navacerrada. Sus clientes potenciales
seran personas que acudan al Gran Trail Pefialara tanto como participantes como
acompafiantes, deseosos de conocer en mayor medida el entorno natural del
parque vy las posibilidades turisticas que el mismo ofrece. Dicha activacion ira
claramente ligada al turismo activo y deportivo al que nos hemos asociado en la
realizacion del presente plan estratégico.

Juego de pistas / Escape Room

En edificios que son emblemas culturales claves de los pueblos de la sierra, como el
Monasterio y el Palacio Real, se realizan juegos de pistas/ escape room para
conectar la historia de estos pueblos, con las personas que disfrutan del Gran Trail
Pefialara. Es una forma de acercar la cultura de forma IUdica para todas las edades.



Mascota oficial del Gran Trail Penalara:

Creacion de una mascota oficial asociada a alguno de los animales iconicos que
conforman la fauna del Parque Natural de la Sierra de Guadarrama. De esta
manera, los animales que conforman el medioambiente del Parque seran los
protagonistas, sirviendo esta activacion a su vez para dar a conocer la enorme
biodiversidad que conforma el ecosistema de La Sierra de Guadarrama. La mascota
se encontrara presente en todos los actos oficiales y los dias de carrera en la zona

de salida y meta.

TABLA CUANTIA APORTADA INSTITUCIONES

CUANTIA PRIMER SEGUNDO TERCER
APORTADA ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO
TURISMO DE
MADRID 0€ 12.000 € 18.000 €

LOCALIDADES

INTEREADAS 6.000 € 7.500 € 10.000 €

E. COLABORADORES
Introduccion

Supondran la base para el desarrollo de nuestro evento, sobre todo, durante los
tres primeros ejercicios. En este margen temporal, los colaboradores seran parte
fundamental del programa de activaciones que realizaremos en las localidades
proximas al evento, y nuestro objetivo no sera otro que fomentar su desarrollo
economico a travées de la conduccion del flujo de participantes y acompafiantes a
sus establecimientos. De esta manera, los colaboradores podrian ser bares,
restaurantes o tiendas de caracter local que se encuentren situadas en estos
pueblos limitrofes a la realizacion del evento y que puedan estar interesados en
dinamizar su actividad econdmica a traves de la prueba.



Su aportacion dineraria sera nula, pero, su colaboracion se realizara de otras
formas a través de proveer productos o servicios que el evento pudiera necesitar
para la realizacion del mismo. A cambio, ellos recibirian nuestra recomendacion a
los corredores y acompafiantes del evento, los cuales visitaran estos
establecimientos para la adquisicion de recuerdos, comida o cualquier otra cuestion
en la que puedan estar interesados.

Con el paso de los ejercicios, la idea es que su relevancia vaya quedando mas
limitada porque confiamos en que grandes patrocinadores entren en nuestra
prueba, pero, deberemos seguir valorando su apoyo inicial, realizando ferias en las
que se puedan encontrar vendiendo sus productos o servicios, reconduciendo a los
visitantes a estos establecimientos u ofreciéndoles determinadas ventajas para que
vean que, pese a que el evento ha crecido, la confianza y el agradecimiento a
aquellos establecimientos que hicieron crecer el Gran Trail Pefialara sigue presente
por parte de los gestores del evento.

Activaciones:

Feria de producto gastronémicos

Feria de productos gastrondmicos tipicos de la zona. La feria contara con 10 locales
de toda la zona de la sierra donde tendran la oportunidad de vender sus productos
durante toda la duracion de la carrera. Se cobraran 50 euros por el alquiler del
espacio y los gastos de activacion correran a cargo de los expositores.

Food trucks

Bares y restaurantes de diferentes pueblos de la zona venderan sus tapas y platos a
través de la realizacion de este evento. Se montaran 5 food trucks durante el fin de
semana de la carrera, y las mismas estaran presentes en el pueblo de Navacerrada
cerca de la salida de la carrera. Se cobrara 300 euros por el alquiler del espacio
durante este tiempo mientras que los gastos de activacion correran a cargo del
restaurante en cuestion.

Concurso gastronémico

El Concurso gastronomico se celebrara durante la totalidad del fin de semana de
realizacion del evento, y, a traves del mismo, los diferentes pueblos de la zona
competiran por ser nombrados plato oficial de la carrera. A las localidades
participantes en el evento los podran representar Unicamente bares o restaurantes
de su poblacion.
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5. PLAN FINANCIERO

El plan econdmico financiero, al igual que todas las demas partes del plan estratégico,
también se ha dividido en los tres margenes temporales que planteamos desde el inicio
del trabajo:

Primer Margen Temporal

En los tres primeros ejercicios de nuestro plan estratégico, los ingresos se situaran en
torno a los 140.000€, asumiendo la mayor relevancia de los mismos los ingresos por
inscripciones y los patrocinadores con los que vamos a contar, los cuales seran
solamente Salomon y Powerbar. Su cuantia se aumentara respecto a la aportacion
actual como consecuencia del plan estratégico que vamos a implementar y del mayor
valor que vamos a conferir al patrocinio. A su vez, también tendran relevancia los
ingresos obtenidos por las nuevas vias de negocio, resultantes principalmente de una
cuota fija que cobraremos a todas los negocios que quieran instalarse para la venta de
Sus productos.

Respecto a los gastos, los mismos se situan cercanos a los 130.000€, asumiendo una
gran importancia en los mismos los desembolsos logisticos, de marketing y premios
conferidos a los participantes. Otras partidas menos relevantes son el gasto que
asumimos en la activacion de nuestros patrocinadores, la preparacion de las ferias de
turismo, asi como en los voluntarios. Estas partidas, posteriormente iran alcanzando
una mayor relevancia a medida que se desarrolla el plan estratégico.

En total, obtenemos unos beneficios anuales cercanos a los 8.000€ en este primer
escenario. No suponen una cifra demasiado elevada, pero los mismos nos permitiran
mostrar la viabilidad del proyecto en el escenario mas moderado y sobre el que
asentaremos todas las bases de nuestro plan estratégico.

TABLA DE BENEFICIOS ANUALES PRIMER ESCENARIO

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Beneficios Anuales 5.660,80 € 6.936,31 € 10.690,02 €
Beneficio
Medio Primer Escenario 7.762,38 €




Segundo Margen Temporal

Para los tres siguientes ejercicios, el evento va a vivir un salto de ingresos significativo
como consecuencia del crecimiento de la prueba y el mejor posicionamiento con el que
va a contar gracias a todas las acciones realizadas en los tres primeros afios. El
incremento de los patrocinadores institucionales, liderado por Turismo de Madrid, y la
union de los distintos pueblos a las activaciones que desarrollaremos nos permitiran un
incremento de ingresos a los que no podemos optar a través de un incremento de
participantes. Por otro lado, en este segundo escenario, la importancia de Salomon
como patrocinador principal se incrementa como consecuencia de mayor numero de
activos que le vamos a conferir y el incremento de la relevancia del evento. A su vez,
durante estos afios, iremos incrementando el numero de patrocinadores de los
distintos sectores que consideramos relevantes tener en la prueba, alcanzando una
cantidad total de ingresos cercana a los 240.000€ anuales.

En términos de gasto, Ios mismos se incrementan también como consecuencia de la
mayor inversion que vamos a realizar en conceptos comunicativos y de premios para los
deportistas, asi como el desembolso realizado por la organizacion para comenzar a
traer corredores profesionales al evento con el objetivo de ofrecer tanto a la carrera
COMO a nuestros patrocinadores de una mayor visibilidad y un mejor posicionamiento.
Durante estos afios, obtendriamos unos gastos medios de 180.000€, con unos
beneficios cercanos a los 50.000€. La incorporacion de patrocinadores a nuestro
evento, el mejor posicionamiento del mismo v la vinculacion de toda la sierra de Madrid
nos permitiran incrementar exponencialmente los beneficios en este segundo caso en
el que el plan estratégico desarrollado se encuentra en plena fase de crecimiento.

TABLA DE BENEFICIOS ANUALES SEGUNDO ESCENARIO

Afo 4 Afo 5 ARO 6
Beneficios Anuales 41.143,88 € 46.470,58 € 5219482 €
Beneficio
Medio Primer Escenario 46.603,09 €




Tercer Margen Temporal

Para este ultimo escenario, el evento volvera a contar con un nuevo salto de ingresos
gracias a la venta del naming de la carrera a Salomon y la consecucion de todos los
patrocinadores en l0s seis sectores que queremos incorporar a nuestra piramide de
patrocinios. A su vez, los patrocinadores institucionales incrementaran su participacion
en el evento como consecuencia del crecimiento exponencial del mismo, asi como los
ingresos resultantes de las nuevas vias de negocio identificadas. Gracias a todo ello, los
ingresos totales alcanzaran una media anual de 345.000%€.

Respecto a los gastos, el gran incremento vivido en los mismos viene como
consecuencia del desembolso realizado sobre las activaciones de nuestros partners, asi
como por el incremento de los premios para los participantes y la cantidad reservada
para traer corredores de gran nivel a nuestra prueba, la cual se ve incrementada
considerablemente respecto al anterior escenario. De esta forma, tratamos de resolver
algunos de los principales problemas con los que contaba el evento, los cuales eran la
atraccion de corredores de nivel y la activacion de nuestros partners, confiriendo valor a
los contratos firmados con los mismos. De esta manera, los gastos se incrementan a
245.000€ anuales.

En este tercer escenario, el incremento del valor de nuestra marca, el posicionamiento
como carrera lider del sector y la vinculacion total de nuestros patrocinador con nuestra
mision y valores incrementara los ingresos a los maximos historicos de nuestro plan
estratégico, logrando una media de beneficios de 75.000€.

TABLA DE BENEFICIOS ANUALES TERCER ESCENARIO

Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Semsifieios 6781501 € | 7597800€ | 76.85193€ 77.749.74 €
Anuales
Beneficio
Medio Primer 74.598,69 €
Escenario

(Resto de la informacion financira del proyecto en el anexo 9)



CONCLUSIONES




6. CONCLUSIONES:

Ante el desarrollo del ya explicado plan estratégico, se puede apreciar la posibilidad real
de explotacion del evento y el posicionamiento de la prueba como evento de referencia
en el panorama nacional del trail. Como se ha venido estableciendo a lo largo de todo el
trabajo, las mayores posibilidades de crecimiento de la prueba radican en el desarrollo
de un potente paquete de patrocinios que incluya una gran cantidad de activos para
nuestros patrocinadores con el objetivo de alinear sus objetivos estratégicos junto a los
nuestros, la vinculacion del evento a los parajes turisticos destacados existentes en la
comunidad de Madrid y el Parque Nacional de la Sierra de Guadarrama y el
posicionamiento de la prueba como evento de referencia a través de atraer importantes
corredores del panorama nacional e internacional a nuestro evento.

Todo ello, acompafiado de una nueva imagen de marca, un nuevo plan de comunicacion
y redes sociales y el cuidado absoluto de nuestros patrocinadores y participantes
generan un plan de negocio a diez afios que nos muestra el enorme potencial con el
que cuenta la prueba de trail por excelencia del centro peninsular.

Tras la aplicacion del plan estratégico, y una vez implementadas todas las acciones
definidas a lo largo del presente trabajo, consideramos que existen tres opciones que
los organizadores del evento pueden llevar a cabo para continuar con los éxitos
desarrollados durante los diez ejercicios mencionados: Union de la prueba a la Salomon
Golden Trail Series, la venta de la carrera a un potencial grupo inversor interesado en la
misma o continuar con la explotacion del evento por parte del Club Pefialara. A
continuacion, explicaremos de forma detallada lo que pueden ser estas tres opciones:

Explotacion propia del evento:

La primera opcion planteada es que, tras el desarrollo del plan estratégico explicado en
el presente trabajo, los organizadores actuales continden con la gestion y explotacion
del evento durante los afios siguientes.

Creemos que esta serfa una buena opcion para mantener el marcado caracter
tradicional propio del club de Pefalara, el cual, pese a que en los Ultimos afios ha
perdido posicionamiento en el mercado nacional e internacional, historicamente ha
tenido una importante relevancia, solamente superada durante los pasados afios ante
el desarrollo continuado de otras pruebas con importantes recursos financieros y
operativos.

Para la correcta explotacion del evento tras el desarrollo del plan estratégico explicado,
desde nuestro punto de vista los actuales organizadores deberian volver a realizar una
actuacion parecida a la desarrollada en el presente trabajo.



Una amplia investigacion de mercado que nos muestre las tendencias que determine el
sector del trail en ese momento concreto, un amplio paguete de patrocinios vy
activaciones que envuelva las necesidades y los objetivos que puedan tener nuestros
patrocinadores y, por ultimo, el cuidado maximo y absoluto sobre los corredores que, al
fin y al cabo, son los verdaderos protagonistas de la prueba y por los que los
organizadores desarrollan las mejores condiciones posibles alrededor del evento.

Venta del evento:

Tras la pandemia y el incremento exponencial de la practica del deporte al aire libre por
la mayor parte de la poblacién, las pruebas outdoor se han convertido en una via de
negocio que hasta entonces, no se habia desarrollado de la manera que lo viene
haciendo durante el ultimo ejercicio. Como consecuencia de ello, la posibilidad de
vender la prueba a un grupo inversor radica en el hecho de que existen importantes
empresas en el sector con amplias miras de expansion hacia nuevos eventos que
destacan tanto a nivel nacional como internacional.

Estamos seguros de que, con la correcta aplicacion del plan estratégico mencionado,
desarrolldandose el mismo en un mercado clave a nivel internacional como es el centro
de la peninsula ibérica, y confiriendo al mismo de un marcado vinculo con todos los
pueblos de la zona, la gestion y explotacion del evento sera un activo muy deseado por
multiples empresas que se encarguen de la comercializacion de este tipo de pruebas.

Dentro de diez afios desconocemos como sera la situacion empresarial del trail a nivel
mundial, pero, analizando las tendencias del deporte consideramos que la misma se
habra visto ampliamente mejorada respecto a la situacion actual, tal y como viene
ocurriendo durante los Ultimos afios. Por ello, creemos que vender el evento a una
empresa de gran relevancia en el mercado, como pudiera ser en la actualidad Ironman,
que se encargue de la explotacion de la misma a cambio de una elevada cantidad
econdmica, podria ser una muy buena forma de continuar con la realizacion del evento
en caso de que las personas que actualmente |lo organizan no quieran invertir mas
tiempo y recursos en el mismo.

Golden Trail Series:

La ultima opcion sobre el devenir del evento sera la de adaptarlo al grupo de carreras ya
existente y creado por la marca Salomon “Golden Trail Series”. Consideramos que tras
diez afios de colaboracion en forma de patrocinio con la marca Salomon alcanzando el
punto mas algido del contrato a partir del afio siete donde ya contarian incluso con con
el “naming” del evento principal la opcidn mas natural serfa la de dar el Ultimo paso y
fusionarnos con su grupo de carreras.



El principal beneficio para el club ademas del claro ingreso econdmico serfa la
posibilidad de seguir involucrados tanto en la organizacion como en la participacion de
la carrera en cuanto a voluntarios.

En cuanto a la marca en Espafia ya cuentan con el Ultra Pirineu dentro de esta serie de
eventos por lo que para ellos supondria una gran incorporacién y un movimiento
importante teniendo en cuenta la importancia que tiene el mercado madrilefio en sus
planes de inversion y patrocinio tal y como nos hicieron saber en la encuesta que les
realizamos sobre la calidad del patrocinio actual.

Ademas, y gracias al plan de desarrollo turistico en la zona seria mucho mas sencillo
para ellos poder penetrar en el mercado de toda la sierra y alrededores.

Con todas las acciones que se van a llevar a cabo los valores de la carrera se van a
alinear con los de Salomon por lo cual no existiria ninguna disonancia a la hora de
convertir esta fusion en una realidad. Por dltimo con el plan estratégico ya creado
Salomon tendria libertad total para explotar un evento que para el afio diez de su
realizacion ya sera completamente profesional y con una estructura solida tanto en
términos organizativos y deportivos como de comunicacion y marketing.
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ANEXOS:



ANEXO 1: LA COPA DE HIERRO

Como en muchos otros aspectos, La Real Sociedad Esparfiola de Alpinismo (RSEA) de
Pefialara es pionera en la organizacion y promocion de carreras por montafia. Esta
competicion hereda el nombre de la primera prueba conocida en Espafia de estas
caracteristicas. Su objetivo es premiar a aquellos que participan en todas las
carreras de la competicion. En este caso, Peflalara se encarga de la organizacion y
promocion a nivel nacional y autonémico de las diferentes carreras que forman La
Copa del Hierro. La copa consiste en 4 carreras, todas ellas conocidas en el
deporte madrilefio, que tienen lugar en el entorno de la Sierra de Guadarrama y
que en ocasiones puntuales han sido puntuables para la Copa de Espafia de
carreras por montafia organizada por la Federacion Espafiola de Deportes de
Montafia y Escalada (FEDME).

1.Kildmetro Vertical de Barranca (XIl ediciones)
2.Cross de los tres refugios (XXIII ediciones)
3.Cross de Cuerda Larga (XXVI ediciones)
4.Cross de la Pedriza (XXIII ediciones)

Todas estas carreras no solo otorgan puntos ITRA (Asociacion Internacional de Trail
Running) que los participantes necesitan acumular para competir en otras carreras
de montafia, sino que también se crea una clasificacion general con los resultados
de las cuatro carreras.

A diferencia del Gran Trail de Pefialara que explicaremos a continuacion, las
distancias de estas 4 carreras son mas asequibles, ya que en ningdn momento
superan los 20Kk.

CROBES OL LA PECHITA « Kb, VERTICAL LA BARDANGA + LAS GEHECSAS - CROSS DE CULRDA LARDGA - CROES 3 REFUDIOE ﬁ

COPA DE HIERRO

CROSS OF LA PECRITA - €M, VERTICAL LA BARRAMCA - LAS CEHESAS - CROESE DE CUERDA LARGE - CROES 3 REFUOIOS




ANEXO 2: AREA DEPORTIVA

El club tiene como objetivo con estas pruebas, que sirven para dar a conocer a las
personas que participan de toda Espafia y de otros paises, los valores naturales y
culturales de nuestra sierra, poniendo al deportista en contacto con el corazén
puro del Parque Nacional de Guadarrama, a la par que se mantiene un cuidadoso
respeto por la proteccion de esos valores. En su trazado, el corredor pondra a
prueba sus dotes atléticas y técnicas en un entorno de montafia y alta montafia,
con altitudes que llegan a estar por encima de los dos mil metros, y diferentes

s

escenarios paisajisticos.

El Gran Trail de Pefialara pertenece a la ITRA (International Trail Running
Association). La asociacion nacio en julio de 2013, tiene como objetivo dar voz a las
partes involucradas en el trail running para promover sus fuertes valores, su
diversidad, la seguridad de las carreras y la salud de los corredores, asi como para
promover el desarrollo del trail running y asegurar un dialogo constructivo entre los
organismos nacionales e internacionales interesados en el deporte.

El Gran Trail De Pefialara (GTP), es una prueba de Trail de 104 km y 5000 metros de
desnivel positivo que recorre la sierra de Guadarrama. Es una prueba circular en
semi-autosuficiencia donde los participantes deben portar un material minimo que
garantice su seguridad a lo largo de sus 106 kilometros de recorrido, con un tiempo
maximo de 24:30 horas para realizarlo. Hay una gran demanda de participantes ya
que hay una limitacion de 400 personas participantes debido a que lo marca la ley.

El GTP, técnicamente, transcurre por senderos en un 54%, por pistas forestales un
38% y por asfalto un 8%. Cuenta con controles obligatorios en los siguientes
puntos; Navacerrada (salida), Cima de La Maliciosa, Canto Cochino, Hoya de San
Blas, La Morcuera, Rascafria, Puerto del Reventdn, La Granja, Pefialara, Puerto de
los Cotos, Alto de Guarramillas, La Barranca y Navacerrada (meta).

RECORRIDO GTP ANO 2020

GTP 196 krni - 5100+
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Cada deportista tiene que llevar consigo; Manta térmica de supervivencia, silbato,
sistema de hidratacion, minimo de 1 litro, reserva alimentaria, dos Linternas
frontales en buen uso y con pilas o baterias de repuesto para ambas, luz roja de
posicion trasera, telefono movil encendido, con carga y el nimero de emergencias
de la organizacion grabado, camiseta térmica de manga larga o camiseta manga
corta mas manguitos que han de cubrir y proteger todo el brazo, chagueta con
capucha, fabricada con una membrana impermeable y transpirable con columna de
agua minima de 10.000 mm, manga larga y de la talla correspondiente, pantalones
o0 mallas, minimo po°r debajo de las rodillas, guantes, vaso max. 33 cl. (aparte del
sistema de hidratacion o bidones), zapatillas de trail running con buen agarre, suela
con dibujo y parte superior con elementos de fijacion que mantenga la zapatilla
bien sujeta al pie y que lo proteja enteramente hasta debajo del tobillo y mochila o
riffonera con capacidad suficiente para portar todo lo anterior.

El GTP esta incluido dentro de las pruebas puntuables para poder participar en el
Ultra Trail del Mont Blanc UTMB (Francia), acreditada prueba de nivel mundial y
considerada la prueba reina mundial del Ultra Trail de Montafa. El Ultra-Trail de
Mont-Blanc es una ultramaratdén de montafia. Tiene lugar anualmente en los Alpes,
atravesando Francia, Italia y Suiza. Con una distancia de unos 171 km y un desnivel
positivo de unos 10 000 metros, se la considera la carrera a pie de trail mas
prestigiosa del mundo.

Respecto a los corredores, hay que destacar los diferentes récords de tiempos. En
el Gran Trail Pefialara, el récord masculino es de 12h 37 min y lo posee Miguel
Heras y el femenino es de 14h 34 min y lo posee Gemma Arenas. Por otro lado, los
récords del Trail Pefialara 60K, masculino es de 5h 41 min y lo tiene Pablo Villalobos
y el femenino es de 6h 39 min y lo ostenta Cristina Blazquez. Los porcentajes de
finishers del GTP, son los siguientes: 2010: 264 (53%), 2011: 120 (40%), 2012: 162
(54%), 2013: 294 (61%), 2014: 368 (74 %), 2015: 321 (61%), 2016:345 (68%), 2017:
338(66%), 2018: 345 (67%), 2019: 246(60%), 2021: 257 (80%).

UTMB WORLD SERIES

QUALIFIER




ANEXO 3: ANALISIS DEL CORREDOR

2.1Af0 2014

TABLA 1. PARTICIPACION (INSCRITOS) POR GENERO EN LA EDICION 2014

SEXO TP60 TP80 GTP  TOTAL %
Masculino 389 212 526 1127  92.23%
Femenino 54 12 29 95 7.77%
TOTALES 443 224 555 1222 100.00%

Fuente: Dossier Gran Trail de Pefalara 2015

Bien se puede observar que, en la edicion de 2014, Unicamente cerca de un 8% son
mujeres participantes. Ademas, un 13,88% de mujeres participaron en el TP60,
mientras que en el TP 80 y GTP representan un 5,66% y un 5,55% respectivamente.
Lo que nos indica que la participacion de mujeres es mayor cuando la longitud y, en
consecuencia, la dificultad de la carrera es menor.

Ademas, se observa como el evento de dificultad media (TP80) es el que menos

participacion atrae, representando Unicamente el 18,3%. A su vez, el TP60 supone el
36,2% y el GTP supone por su parte, el 45,41%.

TABLA 2. PARTICIPACION (INSCRITOS) POR EDAD EN LA EDICION 2014

EDADES TP60 TP80 GTP TOTAL %
18/39 Afios 32 7 19 58 4.75%
Federados

18/39 ANOS 198 120 260 578 47.30%
Otros

40/49 ANOS 20 5 8 33 2.70%
Federados

40/49 ANOS 155 92 213 460 37.64%
Otros

> 50 afios 2 0 2 4 0.33%
Federados

> 50 afios 36 0 53 89 7.28%
Otros

TOTALES 443 224 555 1222 100.00%

Fuente: Dossier Gran Trail de Peflalara 2015



En esta tabla 2, se puede observar como los corredores federados Unicamente
representan el 7,78%, llegando a ser casi irrelevante su participacion.

TABLA 3. PARTICIPACION (INSCRITOS) TOTAL POR EDAD EN LA EDICION 2014

EDADES TP60 TP80 GTP TOTAL
18/39 Aios 230 127 279 636
% 51,9% 56,69% 50,2% 52,04%
40/49 ANOS 75 97 221 493
% 39,5% 43,3% 39,8% 40,34%
> 50 anos 38 0 515 93
% 8,5% 0% 9,9% 7,6%
TOTALES 443 224 555 1222
% 36,25% 18,33% 45,41%

Fuente: Elaboracion propia a partir del Dossier del Gran Trail de Pefialara 2015

Ademas, los corredores de entre 18 y 39 afios representan el 52,05% entre
federados y no, lo que suponen mas de la mitad de las inscripciones del evento. A
su vez, los corredores entre 40 y 49 afios representan el 40,34% de los
participantes, entre federados y no federados. Como grupos menos representativo,
se encuentran los corredores de mas de 50 afios, que representan el 7,61% de
participantes federados y no federados.

Por ultimo, focalizando en cada uno de los eventos, el peso relativo por edad en
cada uno de ellos es similar, habiendo un 56,69% de participantes en 18 y 39 afios
en el TP8O y alrededor del 50% en el TP60 y GTP. Similar sucede en el rango de
edad entre los 40 y 49 afios, donde en los 3 eventos, su peso relativo es alrededor
del 40%. Si que habria que destacar que los corredores mayores de 50 afios se
encuentran por encima de la media en el TP 60 y en el GTP, ya que no hubo ningln
participante de este rango de edad en el TP80.




TABLA 4. PARTICIPANTES (INSCRITOS) POR COMUNIDAD EN LA EDICION 2014

COMUNIDAD TP6O TP80 GTP TOTAL %
Andalucia 21 7 46 74 6.06%
Aragon 1 2 6 9 0.74%
Asturias 2 2 3 0.57%
Baleares 0 0 1 1 0.08%
Canarias 3 1 3 0.57%
Cantabria 5 2 5 12 0.98%
Castilla- La Mancha 18 10 29 57 4,66%
Castilla -Ledn 30 14 26 70 5.73%
Catalufia 1 2 6 9 0.74%
Galicia 0 0 6 6 0.49%
Extremadura 1 0 2 3 0.25%
La Rioja 0 0 1 1 0.08%
Madrid 344 177 359 880 72.01%
Murcia 1 1 18 20 1.64%
Navarra 1 4 5 0.41%
Pais Vasco 3 0 3 6 0.49%
Valenciana 12 3 31 46 3.76%

Fuente: Dossier del Gran Trail de Peflalara 2014

En esta cuarta tabla, se puede observar como el 72% de los inscritos son de Madrid,
seguido por Andalucia, Castilla y Ledn y Castilla la Mancha, con un 6,06%, 5,73% vy
4,66% respectivamente. También, se puede comprobar que por Comunidad
Autdonoma, nos encontramos con mas participantes en el GTP que en el resto de los
eventos, a excepcion de la Castilla y Ledn, la cual inscribid 30 corredores en el TP60
y 26 en el GTP.

TABLA 5. PARTICIPANTES (INSCRITOS) INTERNACIONALES EN LA EDICION 2014

PAIS TP6O TP80O GTP TOTAL %

Alemania 0 0 1 1 0.08%
Francia 0 0 1 1 0.08%
Suiza 1 0 0 1 0.08%
Andorra 0 1 0 1 0.08%
Inglaterra 0 1 0 1 0.08%
Noruega 0 0 1 1 0.08%
Portugal 0 0 2 2 0.16%
Suecia 0 0 1 1 0.08%

Fuente: Dossier Gran Trail de Peflalara 2015



Se observa que la participacion internacional es casi irrelevante, obteniendo un
total de 9 participantes internacionales en la Edicion de 2014, significando ni el 1%
de los corredores.

2.2 Ailo 2021
Se introduce el Cross Nocturno de Navacerrada (CNN) con una distancia de casi
12km, y se elimina el TP80.

TABLA 6. PARTICIPACION (INSCRITOS) POR GENERO EN LA EDICION 2021

SEXO TP60 CNN GTP TOTAL %
Masculino 381 338 450 1169 86.73%
Femenino 44 112 23 179 13.27%
TOTALES 425 450 473 1348

Fuente: Dossier Gran Trail de Pefalara 2022

En esta edicion de 2021 se observa un 5,5% de incremento de la participacion
femenina y descenso de la masculina, respecto a la edicion de 2014. Sin embargo,
en esta ocasion la participacion de mujeres se localiza en el Cross Nocturno de
Navacerrada, siendo en el peso relativo de participantes femeninas en este evento
del 62,56%.

A su vez, se observa como la participacion total entre los tres eventos ha
aumentado en 126 participantes, obteniendo un descenso de 18 corredores en el
TP60 y de 55 corredores en el GTP en comparacion con la edicion del 2014. Sin
embargo, la gran diferencia viene dada por el CNN que alcanzé los 450 corredores,
cuando el evento antiguamente celebrado del TP80 suponian 224 inscripciones.

TABLA 7. PARTICIPACION (INSCRITOS) POR GRUPOS DE EDAD EN LA EDICION 2021

EDADES TP60 CNN GTP TOTAL %
18/39 Afos 1 243 179 534 39.60%
40/49 ANOS 232 135 214 581 43.10%
> 50 afos 81 72 79 234 17.30%
TOTALES 425 450 473 1348

Fuente: Dossier Gran Trail de Pefialara 2022



En esta Edicion del 2021, se mantiene el % de participantes del grupo de edad entre
40 y 49 afios, respecto a la Edicion del 2014, obteniendo en torno al 40%. Sin
embargo, se obtiene un descenso del peso relativo del grupo de edad entre 18 y 39
afios respecto a la edicion del 2014 del 12,44%. A su vez, este efecto se ve reflejado
en el aumento de los corredores mayores de 50 afios, los cuales han aumentado su
participacion en un 9,7% de la edicion de 2014 a la del 2021.

TABLA 8. PARTICIPACION (INSCRIPCIONES) POR COMUNIDADES AUTONOMAS

COMUNIDAD TP60 CNN GTP TOTAL %

Andalucia 12 7 31 50 3.70%
Aragén 2 2 F 6 0.44%
Asturias 0 2 8 10 0.74%
Baleares 0 0 2 2 0.14%
Canarias 2 0 5 7 0.52%
Cantabria 0 2 4 6 0.44%
Castilla- La Mancha 24 10 43 67 4.97%
Castilla -Leén 12 14 16 42 3.11%
Catalufia 2 2 4 8 0.59%
Galicia 3 0 2 5 0.37%
Extremadura 6 0 6 12 0.89%
La Rioja i 0 0 i | 0.07%
Madrid 343 423 302 1.068 79.22%

Fuente: Dossier Gran Trail de Pefalara 2022

En la edicion del 2021 se observa como la participacion de los madrilefios ha
aumentado en un 7,21%, ocupando el primer lugar de participacion. Castilla La
Mancha ocupa la segunda posicion en participacion, aumentando en 10
participantes respecto a la edicion del 2014. Castilla y Ledn ocupa la tercera
posicion, obteniendo un descenso de participacion de 28 corredores. Llama la
atencion, el descenso de casi el 3% de los participantes andaluces, que hace a
Andalucia ocupar el cuarto lugar en participacion.

También es importante anotar, el descenso del numero de Comunidades
Auténomas representadas en la edicion del 2021, habiendo 6 Comunidades
menos. Destaca la Comunidad Valenciana, la cual contaba con 46 corredores
totales, y el 3,76% de peso participativo y la Regién de Murcia con 20 participantes
con algo mas del 1%.

En este sentido, las cifras cobran adn mayor relevancia, ya que a pesar de
aumentar la participacion total en un 10,3% en 2021 respecto a 2014, la
participacion de otras Comunidades Auténomas desciende en un 7,21%.



TABLA 9. PARTICIPACION (INSCRITOS) INTERNACIONALES

PAIS TP60 CNN GTP TOTAL %

Belgica 1 0 0 1 0.08%
Francia 0 0 1 | 0.08%
Dinamarca 3 0 0 3 0.08%
Irlanda 0 0 1 1 0.08%
Inglaterra 0 0 0 0 0.00%
Noruega 0 0 1 1 0.08%
Polonia 1 0 0 2 0.16%
USA 2 0 1 3 0.08%

Fuente: Dossier Gran Trail de Pefalara 2022

Sucede los mismo, En esta ocasién, con el niumero de participantes internacionales,
el cual es de 12, 3 mas que en 2021 y teniendo un peso relativo de menos del 1%.




ANEXO 4: ENTREVISTAS

1.0rganizacidn

Para la realizacion del presente trabajo de consultoria, se ha entrevistado al
director general adjunto del club de Perialara, Javier Lillo Ramos. De esta manera,
y habiendo hablado con uno de los principales responsables de llevar a cabo el
evento, hemos podido extraer conclusiones de gran relevancia para el posterior
desarrollo del plan estratégico.

Entre las principales cuestiones que debemos resaltar de la conversacion
efectuada con Javier, destaca la escasa penetracion social como principal
debilidad del evento. La atraccion de las personas que residen en las localidades
proximas a la realizacion de la carrera no tienen ningun tipo de vinculacion con la
misma, por lo que el desarrollo de la prueba tiene un caracter residual entre los
ciudadanos de dichas poblaciones. Segun nos explica Javier, los pueblos de la
sierra no perciben los efectos positivos que una prueba de tal relevancia puede
suponer para sus localidades, por lo que el interés sobre la misma tiene un
caracter muy liviano.

Respecto a la posibilidad de buscar mejores patrocinadores de caracter publico,
Javier establece que se ha tratado de contactar con los gestores de la comunidad
de Madrid, pero la amplia competencia de carreras populares y la escasa
penetracion social del evento sobre la totalidad de la comunidad suponen
elementos desfavorables para elevar el apoyo institucional a la carrera. En su
opinion, no tiene duda de que en caso de que la aportacion social a la carrera se
viera incrementada, los apoyos publicos se verfan incrementados como
consecuencia también de ser una prueba con un marcado caracter natural,
carreras que, en la comunidad de Madrid no abundan demasiado.

Respecto a la presencia de corredores de élite en la prueba, sélo se plantean su
entrada en caso de que los patrocinadores decidan financiar su presencia en la
misma como consecuencia de los amplios gastos que supone para el evento su
contratacion. En la actualidad, no tienen los medios necesarios para contar con
ellos, por lo que, en su opinidn, sélo seria posible su presencia en caso de sumar
nuevos partners en proximos ejercicios.



2.Corredores

2.1 Javier Pefia:

La primera persona entrevistada ha sido Javier Pefia, atleta habitual de carreras de Trall,
el cual, segliin nos ha podido decir el mismo, disputa entorno a unas siete carreras de
este estilo al afio, marcandose tres como objetivo y el resto como mero disfrute vy
entrenamiento.

Javier, como madrilefio, ha corrido en multiples ocasiones el Gran Trail Pefialara, el cual
define como una carrera de gran brillantez, la cual, segin su opinidn, no tiene que
envidiar absolutamente nada a ninguno de los otros eventos relevantes del panorama
nacional en términos de recorrido u organizativos. Respecto a estos conceptos,
solamente hace una matizacion a destacar, y es que, como corredor, preferiria realizar
mas porcentaje del evento por senderos en vez de por pista, pero lo comprende como
consecuencia de la zona por la que se desarrolla la prueba. Ademas, como
consecuencia de las limitaciones de aforo con las que cuenta la carrera, la cercania y el
trato humano de los organizadores, voluntarios y trabajadores con los corredores es un
aspecto sin duda a destacar del evento.

Sin embargo, establece varios puntos de mejora que son realmente interesantes con el
objetivo de desarrollar el evento hacia un modelo de negocio mucho mas exitoso.
Desde su punto de vista, o que impulsaria a la prueba a un nivel superior en el que se
encuentran otros eventos del panorama nacional serfa contar con corredores de élite y
mayores patrocinadores especializados en el mundo del Trail. Actualmente, se muestra
ilusionado con la entrada de Salomon como main sponsor de la prueba, confiando en
que con la entrada de esta gran empresa el Gran Trail Pefialara pueda subir
cualitativamente su nivel. Respecto a los corredores de alto nivel, Javier comenta que su
presencia se ha venido reduciendo de forma progresiva con el paso de los afios, ya que
hace un tiempo la presencia de estos destacados atletas era mucho mas asidua en el
evento, lo que proporcionaba mucha mas relevancia al mismo.

Otro punto claramente mejorable que destacar segun su punto de vista es el
seguimiento de la carrera en redes sociales, tanto el dia de la disputa de la misma como
el resto del afio. En su opinion, la gestion de las redes y la comunicacion de noticias a
través de las mismas es bastante escasa y mejorable, lo que no le permite a la prueba
desarrollarse como deberia. Por otro lado, en el dfa de evento le gustaria que él mismo
se pudiera transmitir tal y como se realiza en otras pruebas del calendario nacional,
aunque entiende el elevado desembolso que podria suponer para los organizadores.



En términos generales, su opinion de la carrera es muy positiva. Su compromiso con
la carrera es muy elevado y se define como un enamorado de la zona por la que se
desarrolla la misma, por lo que creemos que es un tipo de corredor muy fidelizado
al producto con el que contamos, circunstancia que entre otras cosas se produce
por el hecho de ser natural de Madrid.

2.2 Jesus Gil Garcia:

La segunda de las personas entrevistadas ha sido Jesus Gil Garcia, actual ganador
del Trail Pefialara 60 y uno de los mejores corredores que ha disputado el evento
durante los ultimos afos. Ademas, es un corredor que su vinculacion con el trail no
se limita a la mera practica del deporte, debido a que es un apasionado de la
gestion de eventos deportivos. Desde su punto de vista, al mundo del trail le falta
un elevado grado de profesionalizacion, desde las federaciones, las cuales se pelean
entre ellas para decidir el ambito de actuacion de los eventos, hasta los circuitos
privados que organizan los mismos.

Como venimos resaltando, en términos organizativos, la carrera es muy buena,
sobre todo, principalmente, por el elevado nimero de voluntarios con los que
cuenta. Desde su opinidn, la base del evento es muy positiva para que él mismo
pueda crecer en proximos ejercicios: Recorrido espectacular, sierra con parajes
muy bonitos por los que poder desarrollar la prueba y Madrid como epicentro de la
misma. Ademas, el punto de tradicion con el que cuenta Pefialara y el ser la prueba
de referencia del centro peninsular le aporta un indudable valor extra. Sin embargo,
considera que falla en todo lo demas para hacer mas atractiva la carrera.

Segun nos dice, el Gran Trail Pefialara debe conocer dénde quiere ir y cual es su
objetivo en el futuro, ya que no identifica un posicionamiento estratégico claro en
los organizadores de la misma. En su opinion, el area en el que deberian destinar el
maximo esfuerzo para el crecimiento de la carrera son los patrocinadores y los
corredores de élite, los cuales, tal y como nos dice, son la posibilidad mas clara con
las que cuenta el evento de continuar creciendo.

Corredor asiduo de otras pruebas, nos establece que en otras carreras como las
disputadas en Canarias los participantes acuden con todos los gastos pagados mas
una suma dineraria en caso de conseguir la victoria o los primeros puestos, lo cual,
no es el caso del Gran Trail Pefialara. Durante los Ultimos afios, ha continuado
disputando la carrera como consecuencia del gran carifio que tiene a la prueba,
pero nos establece el hecho de que, en caso de que no se le comience a abonar un
importe fijo por correr, dejard de ir, priorizando otras pruebas del calendario
nacional.



3. Patrocinadores

3.1 Mammoth

Esta compafifa, especializada en productos de ciclismo, y dependiente del grupo
Barrabés, grupo especializado en la venta de productos de montafia y ski y patrocinador
oficial de nuestro evento, supone una de las empresas referentes en la comercializacion
de productos relacionados con el mundo de la bicicleta. Su actividad habitual por tanto
es la comercializacion y venta de todo tipo de productos relacionados con el mundo del
ciclismo, por lo que su penetracion en el mercado del trail es practicamente nula.

No han participado como patrocinadores en ningun evento de esta modalidad, pero su
presencia en esta encuesta adquiere especial relevancia como consecuencia de que es
relevante conocer qué es lo que las marcas deportivas van buscando en la realizacion
de este tipo de eventos. Como consecuencia, conocemos que dicha marca si ha
participado en el patrocinio de otros eventos, sobre todo, y como nos establece Albert
Sans, la persona de la empresa Mammoth que se ha prestado a ayudarnos, se centran
sobre manera en carreras de ciclismo, focalizando su atencion en las salidas de dichos
eventos a través de la presencia de su marca en elementos de branding tales como el
arco de salida, vallas, etcétera.

Como consecuencia de ello, esta empresa busca principalmente a través de este tipo de
patrocinios incrementar su reconocimiento de marca y un mayor conocimiento por
parte del publico que participa en las pruebas que patrocinan. En general, nos
establecen que el retorno de estos patrocinios es, en términos generales, el esperado,
por lo que se muestran abiertos a participar en mas carreras de este estilo que les
puedan seguir ayudando a cumplir sus objetivos.

3.2 Suunto

La segunda empresa entrevistada ha sido Suunto, la cual se posiciona sin duda alguna
como una de las lideres del mercado internacional de relojes deportivos. La compafiia,
fundada en 1936, actualmente se encuentra a la vanguardia del disefio y la innovacion
en este tipo de productos, siendo la venta y comercializacion de relojes destinados a la
practica deportiva su actividad habitual. Como nos ha podido establecer Marta Arespa,
marketing manager de la marca en Reino Unido, Espafia y Portugal, Suunto ha
participado como patrocinador en multiples eventos deportivos, muchos de ellos dentro
del mundo del Trail, tales como nuestras pruebas competidoras de Zegama - Aizkorriy
Ultra Pirineu.



Su posicionamiento en estos eventos refuerza su
imagen de marca como empresa comprometida con
el desarrollo del mundo del trail y de los deportes de
montafia, participando en el patrocinio de dos de los
eventos mas reconocidos a nivel nacional e
internacional. Sin  embargo, no solamente el
patrocinio de la empresa se reduce a eventos
realizados.

La compafiia ejerce como patrocinador de multiples
atletas, algunos de gran relevancia dentro del
mundo del Trail como Pau Capell, uno de los
corredores de esta disciplina mas relevantes a nivel
nacional e internacional con mas de 150.000
seguidores en su cuenta de Instagram. Sin duda, el
patrocinio de este tipo de atletas y el de eventos de
gran relevancia otorgan a la compafiia el objetivo
fundamental que buscan con la realizacion de este
tipo de patrocinios: Ofrecer visibilidad del producto y
de los deportistas que ellos publicitan.

Para una compafia como Suunto, el patrocinio sobre
estos eventos vy atletas supone su actividad
fundamental y habitual dentro del patrocinio,
recibiendo en la mayor parte de los patrocinios
efectuados todo lo esperado en el momento en el
que se plantearon los mismos. Sin duda alguna, para
el Gran Trail Pefialara contar con el patrocinio de
una empresa de la relevancia internacional de
Suunto seria un aspecto fundamental para el
desarrollo del evento. Sin embargo, atendiendo las
pruebas que la compafia  se encuentra
promocionando, podemos entender las razones de
no poder contar con esta compafila en nuestro
evento.

Quizas, la mayor relevancia de las dos carreras en las
que ejercen como patrocinadores y su posicion de
lideres en el mercado nacional, asi como la
presencia de corredores de alta relevancia en dichos
eventos han generado que una empresa Como
Suunto participe como patrocinador principal en
estas dos carreras y no en nuestra carrera.




3.3 Powerbar:

La tercera empresa con la que hemos podido realizar entrevista ha sido
Powerbar, a través de su responsable de Marketing y Eventos en Espafia, Jaume
Pifarré. Esta compafiia, especializada en la venta de productos nutricionales
orientados a corredores de élite, es uno de los patrocinadores oficiales de
nuestro evento.

Como se puede suponer, nuestra carrera no es la Unica que dicha marca se
encarga de patrocinador entre todo el panorama nacional de eventos de ultra
trail. Su penetracion en el mercado de este tipo de carreras se extiende a
muchos mas eventos, promocionando no solamente los mismos sino también
los participantes que en ellos compiten. Su objetivo fundamental, tal y como nos
ha establecido la persona entrevistada, es encontrarse cerca de los atletas y
apoyar a los mismos en el momento de la competicion.

De esta manera, en muchos de los casos, su contribucion a las carreras no es a
través de la entrega de una suma de dinero a la organizacion a cambio de una
serie de activaciones, si no con el suministro de producto a los organizadores de
las pruebas con el objetivo de que se provean los mismos a los atletas. De esta
manera, vemos que su vinculacion a la prueba y a los corredores es
sustancialmente distinta a la analizada respecto a anteriores empresas, ya que
en este caso el producto se configura como el elemento clave que configura el
contrato de patrocinio.

Su opinion respecto al Gran Trail Pefialara es muy positiva, estableciendo que el
retorno obtenido del patrocinio es realmente bueno como consecuencia
principalmente de la gran relacion con la que cuentan con los organizadores. Sin
embargo, y como no podia ser de otra manera, nos establece el gran margen de
mejora con el que cuenta el evento como consecuencia principalmente de la
escasa presencia afio tras afio de corredores de élite y del reducido contenido
de calidad en redes sociales, lo que, desde su punto de vista, podria catapultar el
evento a un nivel todavia superior y equiparable a otros eventos de mayor
relevancia nacional.

3.4 Salomon:

En dltimo lugar, se ha podido conocer también la opinién de una de las
empresas mas relevantes dentro del mercado deportivo a nivel internacional.
Salomon, una de las marcas mas consolidadas y reconocidas dentro de la
industria y particularmente del trail, se ha prestado a ayudarnos y a ofrecer su
opinion del evento, como consecuencia de que la compafia es el patrocinador
oficial del Gran Trail Pefialara.



Su actividad habitual, originariamente destinada a la venta de productos relativos al
ski, se ha ampliado con el paso de los afios a la comercializacion de todo tipo de
productos deportivos susceptibles de usar en pruebas de trail que generan una de
las mayores ofertas que se pueden encontrar en la industria deportiva. Sin duda
alguna, la presencia de esta marca en nuestro evento supone un activo
importantisimo para el futuro de la carrera, pudiendo configurar el futuro de la
misma en torno a la presencia de tan importante patrocinador.

Al ser una compafila de tal relevancia en el sector, su presencia en eventos
deportivos es realmente amplia, no limitandose solamente a nuestra prueba, siendo
también patrocinador de otras carreras relevantes en el panorama nacional como
Zegama y Ultra Pirineu. Al igual que en anteriores casos, su actividad de patrocinio
no se limita a los eventos, si no que se amplia también a corredores, principalmente
de élite, a los cuales se les provee del producto necesario para el buen desempefio
de la actividad fisica.

Dentro de los objetivos que la marca tiene en el patrocinio de este tipo de carreras
y de deportistas, esta, sin duda, el reconocimiento de la marca frente al publico que
practica este tipo de deporte. Encontrarse cerca de sus potenciales consumidores
se configura como un elemento fundamental para el correcto desarrollo de su
estrategia de patrocinio.

Como patrocinador principal del evento, y, con el objetivo de continuar la
vinculacion con la marca para proximos afios, hemos querido conocer su opinion
respecto a la organizacion de la carrera y los puntos susceptibles de mejora de la
misma. Respecto al evento, Salomon nos ha establecido que se configuran como
patrocinador principal del mismo como consecuencia del gran prestigio con el que
cuenta la prueba en la comunidad de Madrid, la cual definen como un epicentro
econémico y de desarrollo de negocio para la marca en el corto y medio plazo. Sin
embargo, como aspecto claramente mejorable del evento y al igual que ocurria con
otras empresas analizadas, la falta de exposicién mediatica y los escasos corredores
de alto nivel que participan en la prueba impiden que la vinculacion de Salomon con
el evento sea mas relevante, tanto en términos de activacion como en términos de
soporte econémico de la carrera.




4. Instituciones

4.1 Parque Nacional de la Sierra de Guadarrama

Una de las instituciones fundamentales que componen el evento del Gran Trail Pefialara
es el propio Parque Nacional de la Sierra de Guadarrama, el cual representa el lugar
principal por el que se desarrolla el evento. La colaboracion de la organizacion con el
parque y la alineacion de los objetivos de ambas entidades supone un objetivo
fundamental para que la prueba pueda seguir creciendo en los proximos afios. Por ello,
hemos entrevistado a Juan Manuel Vicente Garcia, técnico de uso del parque para que
nos ofreciera el punto de vista del mismo.

Juan Manuel, como representante del parque, fija dos puntos positivos claros acerca de
la organizacion de la carrera en el entorno natural de la Sierra de Guadarrama. En
primer lugar, el comienzo vy finalizacion de la misma en zonas urbanas, como
consecuencia de que el desarrollo y la promocion socioecondmica de los pueblos de su
area de influencia es uno de los objetivos fundamentales que tienen como consecuencia
de ser parque nacional. En segundo lugar, la realizaciéon de la prueba contribuye a
difundir los valores con los que cuenta el Parque Nacional, de tal manera que, si los
mismos son difundidos de forma correcta y positiva, se entiende que las personas que
hayan participado de forma directa o indirecta (Corredores, acompafiantes, voluntarios
0 patrocinadores) en el evento podran contribuir con comportamientos positivos a la
conservacion del parque.

Por otro lado, como principal punto negativo determina la posible afeccion a la
conservacion de los valores naturales del parque como consecuencia de la realizacion
de dicha actividad. Por ello, la supervision de la prueba, la valoracion de su incidencia y
las propuestas de mejora continua tras la realizacion del evento suponen elementos
fundamentales para que el desarrollo de la prueba pueda seguir siendo exitoso en
proximos ejercicios. Algunas de estas propuestas se han adoptado para la edicion que
se celebrara en octubre y otras se estan considerando para implementarse en proximas
ediciones, como por ejemplo “la obligacion de retroceder y regresar al camino original sin
salirse del sendero en caso de desorientacion”, “la identificacion e implicacion mayor del
responsable ambiental de la prueba, encargado de la emision del informe de la prueba”, “el
marcaje de productos en los avituallamientos por parte de cada corredor con su ndmero de
dorsal” o “La realizacion de una formacion a los voluntarios de las pruebas que realizan los
trabajos de entrega de avituallamientos, colocacion, retirada de sefializacion y recogida de
basuras”.



Aplicando algunas de estas propuestas de
mejora en las Ultimas ediciones se han
llegado a aprobar modificaciones en el
recorrido y en las fechas de celebracion,
alterando el itinerario del trail para reducir la
afeccion a determinadas zonas mas sensibles
como el macizo de Pefialara o cambiando las
fechas del evento de primavera a octubre
para reducir el impacto de la prueba sobre
determinadas especies presentes en el
parqgue. Como consecuencia de ello,
podemos ver que existe una relacion fluida
entre los organizadores de la prueba y los
responsables del parque, pero, como
establece Juan Manuel, finalmente son las
reuniones previas y posteriores a la
celebracion de la prueba las que se antojan
como elementos fundamentales para la

mejora tanto del evento como de |Ia
conservacion medioambiental del entorno.

Respecto a si los objetivos de los
organizadores de la prueba difieren mucho
de los que cuenta el Parque Nacional, Juan
Manuel recalca que, pese a no coincidir en
sus metas fundamentales, la Real Sociedad
de Alpinismo Pefialara es una sociedad que
tiene claros intereses por la conservaciony la
mejora del medio, y, fruto de dicha
sensibilidad, ha organizado acciones de
voluntariado y  aportado cantidades
economicas para la restauracion de senderos
0 limpieza de basuras en el parque. De esta
manera, se confia en que la prueba continte
creciendo y este tipo de actividades se
puedan seguir realizando de forma conjunta
para que tanto el evento como el parque
sigan creciendo y cumpliendo sus respectivos
objetivos afio tras afio.



ANEXO0 5: COMPETENCIA NACIONAL

1.Transgrancanaria:

Numero de participantes: 3.500

Precio: 170 euros

Uno de los Trail mas relevantes del panorama mundial es, sin duda, el
Transgrancanaria. Celebrado en la isla de Gran Canaria desde el afio 2003, cuenta
con hasta 8 carreras diferentes, las cuales, son capaces de completar el nimero de
participantes en su totalidad sin ningln tipo de problema.

Sus eventos se encuentran muy segmentados, realizando claras diferencias entre sus
recorridos para corredores principiantes, iniciados y expertos. Como hecho
destacable podemos establecer que una de las carreras, la Transgrancanaria Classic
126 km estd patrocinada y gestionada de forma directa por Spartan, lo que
indudablemente le otorga una calidad y nivel superior en términos de marca.

En términos de retransmision, su profesionalizacion es maxima. Cuentan con un
canal de YouTube en donde se puede seguir la carrera via streaming. Por otro lado,
en el momento de realizacion del Trail, cuentan con diversas personas con GoPro
que se encargan de seguir a los protagonistas de la carrera durante un tiempo
determinado. Ademas, el contenido audiovisual de la grabacion cumple los maximos
estandares, contando con dos comentaristas que amenizan el trail a los
espectadores. En general, podemos decir que la calidad en la retransmision del
evento es muy elevada.

Respecto al apoyo institucional, podemos decir que el Trail cuenta con un elevado
soporte institucional, tanto de los ayuntamientos de las localidades por los que el
evento transcurre como del Cabildo de Gran Canaria. El razonamiento se puede
encontrar en la gran promocion que realiza la carrera de las Islas Canarias y de su
entorno medioambiental y paisajistico.

Respecto al uso de redes sociales que efectUa la organizacion del Trail para la
difusion del evento, su contenido se centra principalmente en Instagram, en donde el
club posee practicamente 42.000 seguidores. Se encuentran muy centrados en el
storytelling del evento, existiendo un gran trabajo de postproduccion, probablemente,
debido a que cuentan con varios patrocinadores del sector. El feed del perfil se
encuentra en una situacion bastante cadtica, debido a que no sigue
audiovisualmente hablando ningun patrén fijo y establecido. En el caso de los reels, a
los cuales les dan una gran cantidad de uso, y de las historias destacadas, se utilizan
de manera correcta y positiva.



El mismo contenido que encontramos en Instagram lo podemos identificar en
Facebook, en donde cuentan con bastante engagement. De esta manera, podemos
identificar que quizas, su publico objetivo principal se encuentra en dicha
plataforma. En el caso de Twitter cuentan con 16.000 seguidores, pero el uso del
mismo se limita a la promocion del evento, pudiendo decir que la gestion de esta
red social es bastante floja y mejorable.

Los patrocinadores de la carrera abarcan diversos sectores, completando una
amplia amalgama de empresas vinculadas al desarrollo del evento:

Sport HG: Como patrocinador suministrador de la ropa técnica de la carrera.
AML Sport: Patrocinador que ofrece proteinas para los deportistas. En este caso,
es un patrocinador comun a nosotros, pues también contamos con él.

Fred Olsen: Compafiia de ferrys que conecta las Islas Canarias.

Expomeloneras: Palacio de congresos y centro de exposiciones de Gran Canaria.
226ERS: Patrocinador de nutricién deportiva de élite.

Vital Suites Residence, Salud & Spa: Hotel de la mas elevada calidad situado en
la isla de Gran Canaria.

Sonocom Audiovisuales: Empresa encargada de la realizacion y gestion
audiovisual del evento.

De esta manera, habiendo analizado algunas de las principales variables que
conforman el evento, podemos decir que como principales puntos fuertes del
mismo tenemos los a continuaciéon mencionados:

Muy buen contenido de la carrera y un muy avanzado apartado técnico.

Elevado apoyo institucional.

Patrocinadores muy variados que aportan mucho al desarrollo de la carreray se
configuran como elemento diferenciador del evento.

El Live TV es una idea muy buena para la realizacion del streaming, pudiendo
decir a su vez que la implementacion efectuada del mismo es perfecta para
mostrar la profesionalizacion de la carrera.

Sin embargo, como principales puntos débiles del evento, podemos establecer los a
continuacion explicados:

Escaso contenido en redes sociales para la calidad del evento que realizan en el
resto de las areas.

Paisaje arido y volcanico que, comparativamente, es sustancialmente menos
destacado que el que podemos ofrecer nosotros con los parajes encontrados
en la Sierra de Guadarrama.

Elevado precio como consecuencia de la localizacion en las Islas Canarias.

Plan de negocio orientado con exclusividad al dia del evento, no ofreciendo
ninguna activacion complementaria a lo largo del afio.



2. Penyagolosa

Numero de participantes: 600

Precio: 120 euros

Este evento, realizado en Castellon, al igual que el anterior explicado, es uno de los
mas destacados del panorama nacional y europeo. La carrera, la cual cuenta con
dos tipos distintos de pruebas, se caracteriza por su elevado nivel competitivo, por
lo que no es recomendada para un publico de caracter principiante, destacando por
centrar su foco en aquellos corredores de un nivel mas experimentado.

Al igual que en el anterior caso, la ayuda institucional se configura como un
elemento clave para el desarrollo de la carrera. La diputacion de Castellon, con una
aportacion de 170.000€, y la Generalitat Valenciana, con 30.000€, se convierten en
partners principales del evento con el objetivo de que la prueba se convierta en un
atractivo turistico fundamental para la region.

En términos de gestion de redes sociales, cuentan con bastante margen de mejora.
Instagram es utilizado principalmente para dar a conocer a sus corredores, siendo
esta una muy buena idea para conectar con el publico. Sin embargo, el resto de uso
de dicha red social es sustancialmente mejorable. Lo mismo podemos decir del uso
de Twitter, el cual es utilizado para subir de forma general el mismo contenido que
en Instagram.

Por otro lado, los principales patrocinadores del evento son los a continuacion
mencionados:

e Scarpa

e Goya

e Universitat Jaume |
e Facsa

e Endavant Sports
e Nutrinovex

e Anitin

De esta manera, como principal ventaja de este evento podemos decir la elevada
profesionalizacion del mismo como consecuencia de la fuerte inversion efectuada
por los organismos publicos de la comunidad valenciana. Sin embargo, como
principal desventaja podemos establecer la falta de variedad en las carreras
presentes en el evento y la excesiva segmentacion del publico objetivo, centrandose
exclusivamente en el deportista de alto nivel.



3. Transvulcania by UTMB

Numero de participantes: 1.000
Precio: 135 euros

La Transvulcania es un evento que, al igual que
la Transgrancanaria, se realiza en las Islas
Canarias, concretamente en la isla de la Palma.
La edicion que se celebrara este afio, la cual se
producira del 20 al 23 de octubre de 2022,
supone una de las mas esperadas de siempre
como consecuencia de poder efectuar el
recorrido por los renovados parajes surgidos en
el terreno tras el estallido del volcan Cumbre-
Vieja.

Son un total de seis carreras distribuidas en tres
jornadas distintas con hasta cuatro puntos de
salida diferentes distribuidos por la totalidad de
la isla, lo que genera diversos recorridos vy
paisajes en funcion de la prueba elegida por los
corredores. Ademas, tras la entrada en la
organizacion del evento de UTMB (Ultra Trail
Mont Blanc), la gestion de la carrera ha dado un
enorme paso al frente que pueden situar al
evento en otra dimension mas elevada de la
que contaban con anterioridad. Al igual que
ocurria con el evento realizado en Gran Canaria,
el apoyo institucional proveniente de la Palmay
de la totalidad de las Islas Canarias es un
elemento clave y diferencial en el desarrollo
anual de la prueba.

A su vez, la gestion de las redes sociales se ha
visto claramente mejorada como consecuencia
de la entrada de UTMB en la organizacion de la
prueba. Anteriormente las publicaciones no
tenfan una calidad demasiado elevada, pero
recientemente esta situacion se ha modificado,
tratando de mantener el interés con sus
seguidores a través de sorteos y contenido
constante alrededor del evento. En Instagram
cuentan con casi 37.000 seguidores, por 24.000
de su cuenta de Twitter.




Los principales patrocinadores de la carrera son:

Powerade

Platano de Canarias
CaixaBank

226ERS

Para finalizar con este evento, podemos identificar que como principal ventaja con
la que cuentan es la participacion de UTMB en la gestion del mismo, lo que le
otorga un plus extra de profesionalidad respecto al resto de pruebas. Como
principal desventaja podemos decir que la llegada a la isla de La Palma no es tan
sumamente sencilla como puede ser para el caso de otras localizaciones.

4. Zegama - Aizkorri

Numero de participantes: 500

Precio: 70 euros

Supone uno de los eventos por excelencia del Pais Vasco, centrando de manera
principal su publico objetivo en los habitantes residentes en dicha region. La
vinculacion con el territorio no se limita simplemente a los corredores, sino también
a los patrocinadores y a la promocion de los numerosos pueblos por los que se
traza el recorrido de una de las carreras mas clasicas del calendario de Trail
nacional.

Las tres carreras que componen el evento se encuentran llenas la totalidad de las
veces, suponiendo el elemento diferencial de la prueba el ambiente Unico que se
genera alrededor de la carrera como consecuencia de la elevada presencia de
publico a lo largo del recorrido.Sin embargo, el uso desarrollado por sus
organizadores de las redes sociales es, como minimo, sustancialmente mejorable.
Tanto en Instagram, Twitter y Facebook el contenido es bastante escaso y de poca
calidad para el elevado nivel organizativo que posee el resto de la prueba.

Los patrocinadores con los que cuenta el evento son:

e Salomon

e Buff a Accesorios

e Turismo Gipuzkoa

e Fusko Label a Comida Gourmet
e 226ERS: Nutricion deportiva

e SUUNTO: Relojes inteligentes



De forma inequivoca, podemos establecer que como principal ventaja de dicha
carrera es la fidelidad, entrega y conexion que tienen con el publico objetivo. Por
otro lado, el paraje de los territorios por los que transita la carrera es de una
calidad paisajistica enorme, y, a su vez, realizan activaciones interesantes por los
pueblos por los que transita el evento. Por si todo lo dicho anteriormente no fuera
poco, multiples corredores famosos acuden a la prueba, lo que hace de la misma
uno de los eventos mas destacados sin duda alguna en el calendario de Trail
nacional.

Por otro lado, como principal desventaja, podemos establecer la escasa posibilidad
de crecimiento y expansién con el que cuenta la prueba y la nula apertura al
mercado internacional de la misma. Entendemos que dicho caracter forma parte de
su ADN y de su propia idiosincrasia, pero merece la pena que se resalte como
inconveniente en comparacion a las pruebas restantes.

5. Ultra Pirineu

Numero de participantes: 1.200

Precio: 122 euros

Supone la carrera por excelencia del pirineo, destacando su conexién tanto con la
region como con todos aquellos pueblos por los que se desarrolla. Son un total de
tres carreras que se encuentran perfectamente unidas con la comunidad que
representan, efectuando activaciones y pequefios eventos por las localidades por
las que transcurre la carrera.

En términos de redes sociales, destacan especialmente en Instagram, siendo,
quizas, el evento analizado que mayor calidad tenga en su feed. Con hasta 45.000
seguidores, la frecuencia de subida de fotos y reels es muy positiva, contando con
contenido tremendamente variado. Muestran bien a sus patrocinadores y, como se
comentaba con anterioridad, las localidades por las cuales el evento se desarrolla.
En Twitter cuentan con 17.000 seguidores, interactuando de forma asidua con
algunos atletas destacados, pero el foco, sin duda alguna, se sitla en Instagram.

Los principales patrocinadores de la prueba son:

e Salomon

e Cavalls del Vent

e Ayuntamiento Vila de Vega

e Mercedes

e SUUNTO

e Petzl: Productos de escalada.

e Finisher: Suplementos y nutricion deportiva.
e Agbar: Empresa con compromiso sostenible.



De esta manera, la principal ventaja que tiene la prueba es la conexién con la region
y la presencia internacional con la que cuenta el evento como consecuencia de la
explotacion comercial de Los Pirineos. A su vez, las activaciones realizadas en el
recorrido y la oferta de actividades complementarias en el parque natural confieren
a la prueba de un caracter unico en cuanto a su modelo de negocio. Como principal
desventaja quizas se pueda decir el uso de redes sociales que desarrollan sus
organizadores, el cual es sustancialmente mejorable. Sin embargo, en términos
generales, consideramos que es el evento principal para fijarse como modelo de
negocio.




ANEXO 6: COMPETENCIA
INTERNACIONAL

1.Everest Trail Race

Duracién: 6 dias.
Distancia: 170 Km.

Recorrido: En el Road Book del ETR se establece el recorrido definitivo y se entrega
in situ a los participantes el primer dia en Kathmandu.

Lugar: Himalaya de Nepal, en la zona del Solukhumbu; contempla entre los 2000 y
los 4100 metros de altitud.

Estructura: Seis etapas de aproximadamente 25 Km, 26 Km, 30 Km, 27.5 Km, 32 Km,
y 30 Km, respectivamente, y desniveles acumulados diarios positivos y negativos

(+/-) que pueden ir de los 3600 m hasta los 5400 m.

Numero de participantes: 50

Precio: 2.900 euros (Incluye vuelo, alojamiento y transporte)

Descripcion General:

La Everest Trail Race (ETR) es una de las competencias de ultra trail running mas
importantes a nivel internacional que da la bienvenida a corredores con todo tipo
de capacidades, ya que ofrece libertad de ritmo, libertad de material propio vy
tiempos de cierre amplios en los checkpoints y en la meta final. Pero no te dejes
engafiar... jporque esto no quiere decir que la dificultad no sea dura! Sin duda sus
participantes deben estar muy bien habituados a caminar o correr con buen ritmo y
técnica por largas distancias, por tiempo prolongado y por desniveles
considerables. Una de las cosas mas interesantes de esta carrera, entre tantas que
ya ofrece este estupendo spot en el Himalaya de Nepal, es que dispone de un
programa paralelo para acompafiantes que les permite viajar conjuntamente, y
ademas realizar un tramo del recorrido de trekking junto a los corredores, que
transita entre los 2000 y los 4100 m de altura. Solo se puede acceder a la zona a
pie, como ha sido la tradicion histérica de sus habitantes de la poblaciéon
Solukhumbu, quienes ademas apoyan y colaboran a la prueba junto a todo el
equipo de logistica oficial. Sin duda, el paisaje es uno de los grandes protagonista...
Everest, Lhotse, Ama Dablam, Tamserku, Kangtega, Makalu, Kanchenjunga, ademas
de todos sus interesantes rincones culturales y geograficos, entre sus pueblos,
caminos y monasterios.



2. Ultra Trail Mont Blanc

Distancia: 172 Km aprox.

Desnivel: Desnivel positivo de 10.000 m.

Duracién: 7 dias.

Lugar: Los Alpes, atravesando Francia, Italia y Suiza.

Estructura: 1 recorrido, 7 pruebas: La UTMB® (170km 10000mD+), la CCC® (107km
6100mD+), la TDS® (145km 9100mD+), la OCC (56km 3500mD+), la PTL® (300km 25

000mD+), la MCC (40km 2300mD+) y la YCC (15km 1200mD+).

Numero de corredores: 10.000

Precio: 305 euros

Descripcion General:

El Ultra-Trail de Mont Blanc (UTMB) es una ultramaratdén de montafia celebrada
todos los afios en los Alpes y dividida en 7 pruebas. Se trata del evento mas
conocido a nivel mundial de este deporte atrayendo a mas de 10.000 corredores
cada edicién. Es considerada ademas la competicion con mayor prestigio a nivel
internacional. Los recorridos atraviesan los Alpes franceses, suizos e italianos y los
participantes tienen que demostrar su dedicacion siendo una de las pruebas mas
duras de toda esta lista.

En el afio 2006 empezaron a organizar otra carrera conocida como Courmayeur -
Champex - Chamonix que incluye la mitad del recorrido que tiene la principal. Mas
tarde, en 2009 afiadieron un tercer recorrido conocido como la "Sur les Traces des
Ducs de Savoie" (TDS), supervisada por la misma organizacion.

Es la carrera mas importante de Europa y probablemente del mundo. Han creado
un circuito a partir de ella llamado el UTMB. Para acceder a él como corredor tienes
que tener una serie de puntos requeridos a raiz de participar en alguna de las
demas pruebas que conforman el circuito.

Conectan muy bien con la regién en la que se encuentran. Prueba de ellos es la
gran cantidad de acuerdos que tienen con diferentes cadenas hoteleras de la zona
como pueden ser: Vallee de Chamonix Mont-Blanc, Courmayeur Trail Friendly,
UCPA, Hotel ['heliopic, Rocky Pop, Chamonix - Les Houches, Hotel Mont-Blanc
Chamonix, La Folie Douce Hotels, Auberge de Jeunesse Hi - Chamonix Mont-Blanc y
Hotel Faucigny.



Ademas, tienen una seccion en la pagina web de contacto directo con los
ayuntamientos de los diferentes pueblos para poder obtener informacion sobre los
mismos a la hora de alojarse, comer o hacer cualquier tipo de actividad turistica lo
que facilita la aceptacion por parte de los habitantes de la region ya que crea un
valor afiadido.

Actualmente cuentan con 25 eventos por todo el mundo Unicamente enfocados al
Trail los cuales son:

1.1stria 100 by UTMB® (Croacia), del 7 al 10 de abril
2.Canyons Endurance Runs by UTMB® (EE.UU.), 23 de abril
3.Ultra-Trail Australia™ by UTMB® (Australia), del 12 al 15 de mayo
4. Trail du Saint-Jacques by UTMB® (Francia), 11 de junio
5.Mozart 100™ by UTMB® (Austria), 18 de junio
6.La Sportiva® Lavaredo Ultra Trail® by UTMB® (Italia), del 23 al 26 de junio
7.Trail 100 Andorra™ by UTMB® (Andorra), del 24 al 26 de junio
8.Western States® 100-Mile Endurance Run (EE.UU.), del 25 al 26 de junio
9.Ultra-Trail Snowdonia by UTMB® (Gales), del 1 al 3 de julio
10.Restonica Trail by UTMB® (Francia) del 7 al 9 de julio
11.Val d’Aran by UTMB® (Espaiia), del 7 al 10 de julio (MAJOR)
12.Trail Verbier Saint-Bernard by UTMB® (Suiza), del 8 al 10 de julio
13.Eiger Ultra Trail by UTMB® (Suiza), del 15 al 17 de julio
14.Speedgoat® Mountain Races by UTMB® (EE.UU.), del 22 al 23 de julio
15.Wildstrubel by UTMB® (Suiza), del 8 al 11 de septiembre
16.Julian Alps Trail Run by UTMB® (Eslovenia), del 16 al 18 de septiembre
17.Nice Cote d’Azur by UTMB® (Francia), del 22 al 25 de septiembre
18.Transvulcania by UTMB® (Espafia), del 20 al 23 de octubre
19.Puerto Vallarta México by UTMB® (México), del 28 al 30 de octubre
20.TransLantau™ by UTMB® (Hong Kong), del 4 al 6 de noviembre (MAJOR)
271.Kullamannen by UTMB® (Suiza), del 4 al 6 de noviembre
22.Thailand by UTMB® (Tailandia), del 10 al 13 de diciembre
23.Ultra-Trail Kosciusko by UTMB® (Australia), del 15 al 18 de diciembre
24.Panda Trail by UTMB® (China), fechas por confirmar
25.UTMB® Mont-Blanc (Francia, Suiza, Italia) 22-28 agosto (FINALS A PARTIR DE
2023).




3. Transrockies run

Duracion: 6 dias.
Distancia: 193.121 Km (120 millas).
Desnivel: 6858 m (22,500 ft).

Lugar: La division continental entre Buena Vista y Beaver Creek, atravesando el
Colorado Rockies. (Colorado, Estados Unidos).

Estructura: Forma parte de la serie de Carreras TransRockies (The TransRockies
Race Series). The Transrockies Run se desarrolla a una altura de entre 7.400 vy
12.600 pies sobre el nivel del mar y su ruta definitiva se anuncia momentos antes
del evento.

Numero de corredores: 350

Precio: 249 ddlares (239 euros)

Descripcion General:

El Transrockies Run by Under Armour es la principal carrera dentro del grupo
“TransRockies Race Series”, conocido por tener las principales series de ciclismo,
trail running y bicicleta de montafia de todo Estados Unidos. El evento tiene un
recorrido de mas de 193 km (120 millas) atravesando las famosas montafias
rocosas de Colorado a una altura que comprende entre los 7.400 y los 12.600 pies.
(2.255m y 3.840m respectivamente). El evento dura casi una semana y tiene una
capacidad de 350 corredores, agotando las entradas muy rapido cada afio. El
principal punto a favor que tiene esta carrera a nivel internacional es que el
recorrido que atraviesa es muy iconico en América del Norte y muy conocido a nivel
mundial.

Ademas el recorrido de cada una de las ediciones es dinamico y como manera de
promocion y para mantener la intriga se mantiene en secreto hasta solo unos dias
antes de la celebracion del evento consiguiendo generar gran interés entre el
publico y convirtiendo el evento asi en uno que transmite una sensacién de
exclusividad.

Es una carrera que tiene varias similitudes con el GT Pefialara como por ejemplo la
limitacion de participantes. Uno de nuestros objetivos a la hora de profesionalizar
nuestro evento es conseguir esta profesionalidad para cambiar la imagen de
nuestro evento.



4. The coastal challenge - Costa Rica

Duracién: 6 dias.

Lugar: La costa tropical del Pacifico de Costa Rica.

Estructura: Expedition Run | 236 km | 10363.2m de elevacion (34,000ft)

e Dia 1: 35k | 886 m desnivel negativo
e Dia 2: 40k | 1984 m desnivel negativo
e Dia 3:44k | 1705 m desnivel negativo
e Dia4:37k | 2424 m desnivel negativo
e Dia 5:52k | 1770 m desnivel negativo
e Dia 6: 23k | 613 m desnivel negativo

Adventure Run | 155km | 3992.88m de elevacion (13,100ft)

e Dia 1:35k | | 886m desnivel negativo
e Dia 2: 20 km | 371 m desnivel negativo
e Dia 3:12.5k | 174m desnivel negativo
e Dia4:19k | 1594 m desnivel negativo
e Dia 5:33k | 1213 desnivel negativo

e Dia 6: 23k | 613 desnivel negativo

Numero de corredores: 125

Precio: 2.950 ddlares

Descripcion General:

The Coastal Challenge (TCC) es una carrera de trail running por etapas que atraviesa
por los bosques tropicales, las selvas y las playas del sur de Costa Rica ofreciendo
asi un paisaje que difiere bastante del que se suele ver en el mundo del trail. El
evento principal se divide en 6 jornadas, cada una con una distancia diferente que
va variando en cada una de las ediciones. Cada dia se lleva el cronometraje de los
participantes haciendo las sumas al final para calcular su tiempo total y determinar
el ganador.

La carrera atraviesa por varias zonas que son consideradas patrimonio de la
humanidad por la Unesco, siendo esto el principal atractivo con el que cuenta el
evento en si.



Ademas se trata de un evento con Unicamente 125 participantes de entre los que
se invitan ademas a influencers del mundo del trail para realizar promocion del
evento. Se vende como un evento que ofrece una experiencia Unica en la vida y con
un trato excelente de principio a fin.

5. Festival des Templiers

Duracién: 7 dias.
Lugar: Millau, Francia.
Estructura: 12 carreras.

Numero de participantes: 10.000

Precio: 125 euros

Descripcion General:

El Grand Trail des Templiers es una de las competiciones mas iconicas y con mayor
historia de toda Europa. Su primera edicion fue celebrada en 1995 y desde
entonces cada afio atrae entre 10.000 y 12.000 corredores. Se trata de un gran
evento de 3 dfas con mas de 12 carreras en la region francesa de Millau. Los
paisajes tienen muchos puntos de interés tales como pasadizos secretos, castillos,
pueblos embrujados y pequefias ciudades que te sumergen en un ambiente
caballeresco entre alucinantes paisajes como las gargantas del Dourbie, los
acantilados del Larzac, y la Cueva del Buho.

Es una de las carreras con mas similitudes a la nuestra en términos de recorrido a
nuestra carrera en el sentido de que atraviesa varios pueblos en una zona a priori
sin mucho interés turistico ademas de tener varios aflos de historia.

Es algo que en comparacion en Espafia podria tener Zegama-Aizkorri habiendo
conectado a lo largo de los afios con toda la poblacion de la zona consiguiendo asi
mantener a la gente involucrada y con unos niveles de aceptacion muy altos.

Sin duda, en nuestro evento deberiamos seguir su modelo de conexion con la
region aportando valor a los pueblos de la sierra de Guadarrama y mostrando el
interés turistico que puede llegar a tener.



6. Olympus Marathon

Duracién: 10 h.

Distancia: 44 km.

Desnivel: +3200 m.

Lugar: Monte Olimpo, Litochoro (Grecia).

NUmero de participantes: 800

Precio: 55 euros

Descripcion General:

El Olympus Marathon es una carrera de
trail running situada en el Monte Olimpo
en Grecia con gran renombre mundial.
Utilizan toda la tematica sobre la
mitologia e historia de la antigua
civilizacion griega para crear una historia
a través de su evento.

La premisa que ofrecen es la de recrear
las rutas que los peregrinos realizaban
por el monte para honrar al Dios Zeus
siendo revivida a dia de hoy por los
corredores que deseen participar en el
evento. El evento tiene una distancia de
44 km, +3.200 m de desnivel y mas de
800 participantes.

El  principal punto fuerte de esta
competicion es la localizacion sobre la
que es muy facil crear una historia
alrededor para poder afiadir valor al
evento. Ademas tienen un gran trabajo en
términos de comunicacién y video
creando grandes documentales
incluyendo ademas a sus sponsors.

Cuentan con un branding muy potente
tanto en logo, como en disefio lo cual
aporta mucho a la hora de tener presenta
la credibilidad en su marca.



ANEXO 7: ANALISIS DE LAS
TENDENCIAS DEPORTIVAS

Historia del mercado:

Aungue el trail running ha existido durante décadas solo es considerado un deporte
como tal a partir de la década de 1990. Muchos relacionan el origen del trail
running a las carreras de montafia organizadas durante siglos en las Islas Britanicas.
La primera carrera de montafia conocida fue la subida de la colina Craig Choinnich
organizada por el Rey Malcolm Il de Escocia en el siglo XI. El principal objetivo de
esa carrera era el de reclutar a un mensajero real.

Desde entonces y especialmente en las Islas Britanicas empezaron a aparecer
diferentes tipos de carreras de montafias, pero hasta el siglo XIX no se puede ver
esta evolucion del deporte reflejada en los documentos historicos de Irlanda,
Escocia, Inglaterra, etc.

Con los afios, y gracias al crecimiento que experimento este deporte se empezaron
a crear federaciones y estructuras con la intencién de unir y proteger tanto a los
corredores como a las organizaciones.

Una de las disciplinas de las carreras de montafia son los ultratrails o
ultramaratones con recorridos atravesando paisajes naturales. Estos se
popularizaron especialmente en Estados Unidos debido a la tendencia a correr en
parques naturales.

Quizas uno de los primeros hitos Illega en 1977 con la gran gesta de Gordy Ainsleigh
cuando recorri¢ las 100 millas (equivalentes a 160km) en la carrera de Western
States. Esta carrera era para caballos vy jinetes, pero Ainsleigh al perder su caballo
se vio forzado a hacer la carrera a pie. Este hecho popularizé extremadamente los
ultratrails y convirtio a la Western Series en una de las carreras mas famosas de
Ameéricay del panorama internacional.

En esta misma disciplina, también una de las carreras que mas ha popularizado e
impactado en el mercado fue el Maratén de Arenas. En 1968 se celebrd la primera
edicion en Marruecos, la distancia era de 240km y contaba con tan solo 23
corredores. Afilos mas tarde, en el 2013 mas de 1.000 corredores estaban en la
linea de salida. Esto es un claro reflejo no solo de la evolucion que ha sufrido el
deporte del trail running sino también de la importancia de esta carrera a nivel
mundial, siendo hoy en dia un referente.



Curiosamente las primeras federaciones no aparecieron hasta 1995, la primera de
ellas fue la Federacion Britanica de Atletismo que afiadié la disciplina del “trail
running”. En aquel momento definieron el trail running como todas las carreras en
senderos o caminos abiertos al publico, pero prohibido a vehiculos de motor. Tan
solo un afio después los corredores de Colorado decidieron crear la America Trail
Running Association (ATRA) en los Estados Unidos.




TENDENCIAS NACIONALES DEL FITNESS 2017

1 Personal formado, cualificado y experimentado
2 Entrenamiento intervalico de alta intensidad (HIIT)
3 Entrenamiento funcional

4 Entrenamiento con peso corporal

5 Entrenamiento personal

6 Ejercicio y pérdida de peso

7 Entrenamiento personal en grupo

8 Monitorizacién de resultados

9 Busqueda nuevos nichos de mercado

10 Actividades al aire libre

Fuente Informe Divulgativo de la Encuesta Nacional sobre Tendencias en Fitness 2017

TENDENCIAS NACIONALES DEL FITNESS 2018

1 Personal formado, cualificado y experimentado
2 Entrenamiento funcional

3 Ejercicio y pérdida de peso

4 Entrenamiento intervalico de alta intensidad
5 Entrenamiento personal

6 Entrenamiento con peso corporal

7 Monitorizacion de resultados

8 Apps de ejercicio para teléfonos inteligentes
9 Programas de fitness para adultos mayores
10 Entrenamiento personal en grupo

Fuente Informe Divulgativo de la Encuesta Nacional sobre Tendencias en Fitness 2018



TENDENCIAS NACIONALES DEL FITNESS 2019

1 Personal formado, cualificado y experimentado
2 Entrenamiento funcional

3 Ejercicio y pérdida de peso

4 Entrenamiento personal

5 Entrenamiento intervélico de alta intensidad (HIIT)
6 Entrenamiento con peso corporal

7 Regulacién ejercicios profesionales fitness

8 Programas de fitness para adultos mayores

9 Entrenamiento CORE

10 Monitorizacion de resultados

Fuente Informe Divulgativo de la Encuesta Nacional sobre Tendencias en Fitness 2019

TENDENCIAS NACIONALES FITNESS 2020

1 Entrenamientos de fuerza

2 Contratacion de profesionales “certificados”
3 Equipos multidisciplinares de trabajo

4 Entrenamiento funcional

5 Regulacion ejercicio profesionales fitness

6 Ejercicio y pérdida de peso

7 Entrenamiento personal

8 Programas fitness para adultos mayores

9 Clases “posrehabilitacion”

10 Entrenamiento personal en pequefios grupos

Fuente Informe Divulgativo de la Encuesta Nacional sobre Tendencias en Fitness 2020



TENDENCIAS NACIONALES DEL FITNESS 2021

1 Ejercicio y pérdida de peso

2 Contratacion de profesionales certificados

3 Entrenamiento personal

4 Entrenamiento funcional

5 Entrenamiento functional

6 Actividades fitness al aire libre (outdoor activities)

7 Equipos multidisciplinares de trabajo (médicos, fisioterapeutas, nutricionistas)
8 Nutricion y fitness

9 Busqueda de nuevos nichos en el mercado para el sector

10 Programas de fitness para adultos mayores

Fuente Informe Divulgativo de la Encuesta Nacional sobre Tendencias en Fitness 2021

TENDENCIAS NACIONALES DEL FITNESS 2022

1 Tecnologia portatil (wearables)

2 Entrenamiento en casa

3 Actividades fitness al aire libre (outdoor fitness)
4 Entrenamiento con pesos libres

5 Ejercicios para pérdida de peso

6 Entrenamiento personal

7 Entrenaiento intervalico de Alta Intensidad (HIIT)
8 Entrenamiento con el peso corporal

9 Clases de entrenamiento online y a demanda
10 Health/ Wellness Coaching

Fuente Informe Divulgativo de la Encuesta Nacional sobre Tendencias en Fitness 2022



ANEXO 8: REBRANDING

EVOLUCION DEL LOGO DEL GRAN TRAIL DE PENALARA
Primer logo del GTP:

ANO: 2010 -
COLORES: AZUL BLNCO Y NEGRO

ELEMENTOS:

e Naming de la carrera
e Distancia y altitud

e Murfieco

e Montarias

e (Circulo

Segundo logo del GTP:

ANO: 2019 (X ANIVERSARIO DE LA CARRERA)
COLORES: BLANCO, NEGRO, AZUL Y AMARILLLO 3"
/ bra

AP
xﬁaumsng

ELEMENTOS:

e Naming de la carrera
e X aniversario

e Mufieco

Tercer logo del GTP:

ANO:
COLORES: BLANCO, NEGRO, AZUL Y VERDE

ELEMENOS:
e Mufieco
e (Circulo



Cuarto logo del GTP:

ANO: 2019- Actualidad
COLORES: BLANCO, NEGRO Y VERDE

ELEMENTOS:
e Mufieco
e Circulo
e Montanas

Quinto logo del GTP:

ANO:n 2019 actualidad Braﬂ ﬁ'a]‘ Peﬁa’ah’j

COLORES: BLANCO, NEGRO, VERDE Y AMARILLO

ELEMENTOS:
e Muneco 0K <60K I0K
Circulo

Montafas

Naming de la carrera

+Distancias

Como podemos observar en este analisis de logos, el Gran Trail Pefialara utiliza 3 logos
a la vez. Dependiendo de la plataforma utilizan un logo u otro. Claramente esto es un
error ya que no ayuda al consumidor a recordar la imagen y por tanto la marca del
evento.

Esta es una de las principales razones por las que nosotros proponemos hacer un
rebranding y unificar el mismo logo en todas las plataformas.
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PROPUESTAS DE NUEVO LOGO PARA EL GTP:

Para crear un impacto en el consumidor y conseguir que este identifique con facilidad
una marca es de gran ayuda tener un branding muy claro. Tras analizar el branding del
Gran Trail de Pefalara y compararlo con los nuevos objetivos que nosotros que
nosotros proponemos un lavado de imagen. El primer paso es un cambio de logo, estas
son nuestras diferentes propuestas:

Propuesta T1:

COLORES: BLANCO, NEGRO Y AZUL

ELEMENTOS:
e Naming de la carrera

RESUMEN:

En este caso hemos querido jugar con el naming de la carreray con su
abreviatura. Es un logo simple y facil de recordar. Para los colores creemos que es
importante mantener la misma gama cromatica que en el logo actual.

Propuesta 3:

COLORES: BLANCO, NEGRO Y AMARILLO

GRAN
ELEMENTOS: TRAITL
e Naming de la carrera PENALARA
e Montana

e Semi circulo (sol)

RESUMEN:

Para esta tercera propuesta decimos unir el naming de la carrera con elementos
de la naturaleza vitales en el deporte del trail, como son en este caso las montafias
y el sol. Este Ultimo esta representado mediante un semicirculo amarillo. Para esta
propuesta la gama cromatica es un poco diferente a la actual pero no es
desconocida para la carrera ya que en el logo especial para su X aniversario este
color amarillo ya estaba presente.



Propuesta 4:

COLORES: BLANCO, NEGRO Y AZUL.

GRAMN TRAIL PERNALARA

ELEMMENTOS:

e Naming de la carrera
e Montana

e 2 semicirculos

RESUMEN:

Para esta Ultima propuesta hemos intentado jugar un poco con la imagen de la
Tierra y la montafia como uno de los centros de ella. El naming de la carrera
aparece con una tipografia muy simple y limpia en el centro de la “Tierra” haciendo
referencia a las aspiraciones de crecimiento de la carrera. Para la gama cromatica
hemos decidido hacer un guifio al logo original de la carrera.

NUEVO DISENO:

Finalmente, el disefio elegido para ser el nuevo logo del Gran Trail Pefialara es la
propuesta numero 2.

Utilizando el mismo logo y jugando con la gama cromatica hemos decidido crear
diferentes logos para utilizar dependiendo del contexto. Ademas, el logo estara
disponible tanto en formato

JPG como se puede ver a continuacion como en formato PNG.

Hemos decidido elegir este logo porque la combinacion de elementos a nuestro
parecer es la mas equilibrada y bonita. En el logotipo elegido tiene. gran
importancia el naming de la carrera lo que es uno de los aspectos clave que nos ha
hecho decantarnos por esta propuesta.

Con esta decision tomada, la primera medida a tomar es el cambio de logo en todos
las plataformas de comunicacion de la carrera. A continuacion se puede observar
una pequefla simulacion de como quedarian las RRSS del club con la
implementacion del nuevo logo.
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Creeos que con este cambio de imagen acompafiado de la nueva estrategia de

comunicacion conseguiremos un cambio de imagen y una relacion mas cercana con los
followers de nuestras diferentes cuentas.



ANEXO 9: PLAN FINANCIERO

INGRESQOS POR INSCRIPCIONES

160.000,00 €
140.000,00 €
120.000,00 €
100.000,00 €
80.000,00 €
60.000,00 €
40.000,00 €
20.000,00 €

0,00 €
Presente Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5 Afo & Afio 7 Ao 8 Afio 9 Ao 10

INGRESOS POR PATROCINADORES OFICIALES
100.000,00 €
50.000,00 €
80.000,00 €
70.000,00 €
60.000,00 €
50.000,00 €
40.000,00 €
30.000,00 €
20.000,00 €
10.000,00 €

0,00€
Presente Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

INGRESQOS POR PATROCINADOR PRINCIPAL

60.000,00 €
50.000,00 €
40.000,00 €
30.000,00 €
20.000,00 €
10.000,00 €

0,00 €
Presente Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio & Afio 7 Afo 8 Afio 9 Ao 10



70.000,00 €

60.000,00 €

50.000,00 €

40.000,00 €

30.000,00 €

20.000,00 €

10.000,00 €

0,00€

INGRESOS POR PATROCINADORES INSTITUCIONALES

Presente

Afio 1 Afio 2 Afio 4 Afio 5 Afio & Afio 7 Afio 8

Afio 9

Afio 10

14.000,00 €

INGRESOS POR NUEVAS VIAS DE NEGOCIO

12.000,00

10.000,00 90:000,00€

8.000.,00

80.000,00 €
70.000,00 €

6.000,00 50-000,00€

4.000,00

2.000,00

50.000,00 €
40.000,00 €
30.000,00 €
20.000,00 €

0,00 19,000,00 €

0,00 €

GASTOS LOGISTICOS

Presen

te

Afio 9

Afio 10

400.000,00 €
350.000,00 €
300.000,00 €
250.000,00 €
200.000,00 €
150.000,00 €
100.000,00 €

50.000,00 €

0,00€

INGRESOS TOTALES

il
1]

Presente

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7

Afio 10




90.000,00 €
80.000,00 €
70.000,00 €
60.000,00 €
50.000,00 €
40.000,00 €
30.000,00 €
20.000,00 €
10.000,00 €

0,00€

GASTOS LOGISTICOS

‘ | —_
RN
(00]

Presente

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 6 Afio 8

Afio 10

18.000,00 €
16.000,00 €
14.000,00 €
12.000,00 €
10.000,00 €
8.000,00 €
6.000,00 €
4.000,00 €
2.000,00 €

000€

GASTOS DE ORGANIZACION Y GESTION

i

e

Presente

Afio 1 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8

Afio 10

90.000,00 €
80.000,00 €
70.000,00 €
60.000,00 €
50.000,00 €
40.000,00 €
30.000,00 €
20.000,00 €
10.000,00 €

0,00€

GASTOS DE MARKETING

m

Presente

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 8

Afio 10




119

60.000,00 €

50.000,00 €

40.000,00 €

30.000,00 €

20.000,00 €

10.000,00 €

0,00 €

GASTOS POR ACTIVACIONES

25.000,00 €

20.000,00 €

15.000,00 €

10.000,00 €

5.000,00 €

0,00€

GASTOS DE PERSONAL

111K

Presente Afo 1 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afo 6

300.000,00 €

250.000,00 €

200.000,00 €

150.000,00 €

100.000,00 €

50.000,00 €

0,00€

GASTOS TOTALES

il

Presente Afio 2 Afio 3 Afio 5 Afio &

Afo 7

Afio 8

Afio 10




BENEFICIO NETO

40.000,00 €

Presente Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afo 7 Afio B Afio 9 Ao 10

EXPLICACION DE PROCEDENCIA DE INGRESOS:

e Se incrementan los ingresos procedentes de inscripciones al considerar una
inflacion anual del 3%.

e Feria de Turismo Activo: 350€ Cuota Fija Fin de Semana x 10 Stands.

e Feria de Productos Gastronomicos: 50€ Cuota Fija Fin de Semana x 10 Stands.

e FoodTrucks: 300€ Cuota Fija Fin de Semana x 5 Food Trucks.

e Rutas de Entrenamiento: 90 personas que acudan a las mismas x 15€.

e |0s ingresos de todas estas partidas se van incrementando como consecuencia
del incremento de stands, Food Trucks, personas que utilizan las rutas de
entrenamiento y nifos que se van apuntando progresivamente y afio a afio a la
carrera GTP Kids.

EXPLICACION DE PROCEDENCIA DE GASTQS:

e Se incrementan los gastos logisticos, organizativos y de gestion al considerar
una inflacion anual del 3%.

e Feria de Turismo Activo: 200€ preparacion del stand x 10 stands.

e | 0s gastos en activacion los calculamos como que invertimos el 35% del total del
contrato de patrocinio aportado por las marcas en la activacion de sus activos.
La cantidad restante se dirige a sufragar otros gastos.



INGRESOS

PRIMER SEGUNDO TERCER
MARGEN TEMPORAL MARGEN TEMPORAL MARGEN TEMPORAL
INGRESOS Presente Ao 1 Aio 2 Ao 3 Aio 4 Aio 5 Ao 6 Ao 7 Ao 8 Ao 9 Aiio 10
INSCRIPCIONES 100.870,55 € 104.000,00 € 107.733,75 € 110.935,76 € 114.233,84 € 117.630,85 € 121.129,78 € 124.733,67 € 128.445,68 € 132.269,05 € 136.207,12 €
mﬁm”wmw 54.647,55 € 53.125,00 € 54.718,75 € 5636031 € 58.051,12 € 50.792,66 € 61.586,44 € 63.434,03 € 65.337,05 € 67.297,16 € 69.316,08 €
Trail Pefialara
A 36.790,00 € 36.125,00 € 37.208,75 € 3832501 € 39.474,76 € 40.659,01 € 4187878 € 4313514 € 4442919 € 45762,07 € 4713493 €
Qm_wwmwmm%o 8.533,00 € 13.750,00 € 14.806,.25 € 15.250,44 € 15.707,95 € 1617919 € 16.664,56 € 17.164,50 € 17.679,44 € 18.209,82 € 18.756,11 €
_uﬂmmwmmﬁﬁwmmw 900,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 €
v>4u_m_m_n_,__vw_w R 6.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 €
Salomon 6.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 €
v>4w%_m_n_,__n_.omm¥m 0,00 € 6.000,00 € 6.000,00 € 12.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 € 40.000,00 € 75.000,00 € 90.000,00 € 90.000,00 € 90.000,00 €
Powerbar/226ERS 000€ 6.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 €
Suunto/Garmin/Polar 000€ 0,00 € 000€ 6.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 €
Therabody/Clinica 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 €
Tw_OﬁmﬁmUmCﬁm
Audi/BMW/Mercedes 000€ 0,00 € 000€ 000€ 000€ 0,00€ 10.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 €
Powerade/Gatorade 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00€ 0,00 € 0,00 € 0,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 €
GoPro/Canon/Nikon 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 €
PATROCINADORES
INSTITUCIONALES 6.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 € 47.000,00 € 53.000,00 € 53.000,00 € 65.500,00 € 65.500,00 € 65.500,00 € 65.500,00 €
Turismo de
e 000 € 0,00 € 000 € 000 € 12.000,00 € 18.000,00 € 18.000,00 € 18.000,00 € 18.000,00 € 18.000,00 € 18.000,00 €
comunidad de 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 7.500,00 € 7.500,00 € 7.500,00 € 7.500,00 €
Castillay Ledn
Ayuntamiento
6.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 € 7.500,00 € 7.500,00 € 7.500,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 €
de Navacerrada
Rascafria 0,00€ 0,00 € 0,00 € 0,00 € 7.500,00 € 7.500,00 € 7.500,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 €
Real Sitio de
0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 7.500,00 € 7.500,00 € 7.500,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 €
San lldefonso
Miraflores de
i, 000€ 0,00 € 000€ 000€ 7.500,00 € 7.500,00 € 7.500,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 €
ZCmRMM M_ns_,w 2E 0,00 € 6.000,00 € 6.100,00 € 6.200,00 € 9.350,00 € 9.450,00 € 9.550,00 € 12.200,00 € 12.300,00 € 12.400,00 € 12.500,00 €
Feriade 000 € 3.500,00 € 3.500,00 € 3.500,00 € 420000 € £200,00 € 420000 € 5.250,00 € 5.250,00 € 5.250,00 € 5.250,00 €
Turismo Activo
Feriade 0,00 € 500,00 € 500,00 € 500,00 € 600,00 € 600,00 € 600,00 € 750,00 € 750,00 € 750,00 € 750,00 €
Productos Gastronémicos
FoodTrucks 0,00€ 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 2.400,00 € 2.400,00 € 2.400,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 €
GTP Kids 0,00 € 500,00 € 600,00 € 700,00 € 800,00 € 900,00 € 1.000,00 € 1.100,00 € 1.200,00 € 1.300,00 € 1.400,00 €
Rutas de 000 € 0,00 € 000 € 000 € 1.350,00 € 1.350,00 € 1.350,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 €
Entrenamiento
TOTAL 112.870,55 € 137.000,00 € 140.833,75 € 150.135,76 € 230.583,84 £ 240.080,85 € 253.679,78 € 32743367 € 346.245,68 € 350.169,05 £ 354.207,12 €
IhEeEes lalios par 142.656,50 € 241.44815 € 344.513,88 €
Escenario




GASTOS

PRIMER SEGUNDO TERCER
MARGEN TEMPORAL MARGEN TEMPORAL MARGEN TEMPORAL
GASTOS Presente Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
LOGISTICA 60.327,00 € 62.136,81 € 64.000,91 € 65.920,94 € 67.898,57 € 69.935,53 € 72.033,59 € 74.194,60 € 76.420,44 € 78.713,05 € 81.074,44 €
Avituallamientos 12.880,00 € 13.266,40 € 13.664,39 € 14.07432 € 14.496,55 € 14.931,45 € 1537939 € 15.840,78 € 16.316,00 € 16.805,48 € 17.309,64 €
Cronometraje 10.000,00 € 10.300,00 € 10.609,00 € 10.927,27 € 11.255,09 € 11.592,74 € 11.940,52 € 12.298,74 € 12.667,70 € 13.047,73 € 1343916 €
Sanitarios 10.772,00 € 11.095,16 € 11.428,01 € 11.770,86 € 1212398 € 12.487,70 € 12.862,33 € 13.248,20 € 13.645,65 € 14.055,02 € 14.476,67 €
Montaje de
Instalaciones 26.675,00 € 2747525 € 28.299,51 € 29.148,49 € 30.022,95 € 30.923,64 € 31.851,35€ 32.806,89 € 33.791,09 € 34.804,82 € 35.848,97 €
me“ﬂ_mN._w_’M__“uZ v 8.704,33 € 8.965,46 € 9.234,42 € 9.511,46 € 11.926,75 € 12.284,56 € 12.653,09 € 15.069,05 € 15.521,12 € 15.986,75 € 16.466,36 €
Gastos Varios 6.154,33 € 6.338,96 € 6.529,13 € 6.725,00 € 6.926,75 € 7.134,56 € 7.348,59 € 7.569,05 € 7.796,12 € 8.030,00 € 8.270,90 €
Alojamientos 2.550,00 € 2.626,50 € 2.70530 € 2.786/45 € 5.000,00 € 5.150,00 € 5.304,50 € 7.500,00 € 7.725,00 € 7.956,75 € 8.19545 €
MARKETING 34.237,00 € 45.000,00 € 45.000,00 € 45.000,00 € 57.500,00 € 57.500,00 € 57.500,00 € 80.000,00 € 80.000,00 € 80.000,00 € 80.000,00 €
Comunicacion,
Web y Video 15.175,00 € 20.000,00 € 20.000,00 € 20.000,00 € 22.500,00 € 22.500,00 € 22.500,00 € 25.000,00 € 25.000,00 € 25.000,00 € 25.000,00 €
Retransmision 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 €
Premios 19.062,00 € 25.000,00 € 25.000,00 € 25.000,00 € 35.000,00 € 35.000,00 € 35.000,00 € 45.000,00 € 45.000,00 € 45.000,00 € 45.000,00 €
ACTIVACIONES 0,00 € 9.350,00 € 9.350,00 € 11.450,00 € 23.400,00 € 23.400,00 € 26.900,00 € 46.750,00 € 52.000,00 € 52.000,00 € 52.000,00 €
Patrocinadores 0,00 € 7.350,00 € 7.350,00 € 9.450,00 € 21.000,00 € 21.000,00 € 24.500,00 € 43.750,00 € 49.000,00 € 49.000,00 € 49.000,00 €
r.m:m de 0,00 € 2.000,00 € 2.000,00 € 2.000,00 € 2.400,00 € 2.400,00 € 2.400,00 € 3.000,00 € 3.000,00 € 3.000,00 € 3.000,00 €
Turismo Activo
PERSONAL 3.875,00 € 4.000,00 € 4.000,00 € 4.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 21.000,00 € 21.000,00 € 21.000,00 € 21.000,00 €
Voluntarios 3.875,00 € 4.000,00 € 4.000,00 € 4.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 €
Corredores
. 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 € 15.000,00 €
profesionales
TOTAL 107.143,33 € 129.452,27 € 131.585,34 € 135.882,40 € 175.72532 € 178.120,08 € 184.086,68 € 237.013,65 € 244.941,56 € 247.699,81 € 250.540,80 €
Ingresos Medios por 132.306,67 € 179.310,70 € 245.048,95 €

Escenario




PERDIDAS Y GANANCIAS

PRIMER SEGUNDO
MARGEN TEMPORAL MARGEN TEMPORAL MARGEN TEMPORAL
Presente Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Ventas 112.870,55 € 137.000,00 € 140.833,75 € 150.135,76 € 230.583,84 € 240.080,85 € 253.679,78 € 327.433,67 € 346.245,68 € 350.169,05 € 354.207,12 €
Costes Medios
o vonts 94.564,00 € 116.486,81 € 118.350,91 € 122.370,94 € 148.798,57 € 150.835,53 € 156.433,59 € 200.944,60 € 208.420,44 € 210.713,05 € 213.074,44 €
Margen Bruto 18.306,55 € 20.513,19 € 22.482,84 € 27.764,82 € 81.785,27 € 89.245,32 € 97.246,18 € 126.489,07 € 137.825,24 € 139.456,00 € 141.132,68 €
mmmﬂwﬁmm,mm 12.579,33 € 12.965,46 € 13.234,42 € 13.511,46 € 2692675 € 2728456 € 27.653,09 € 36.069,05 € 36.521,12 € 36.986,75 € 37.466,36 €
LT 5.727,22 € 7.547,73 € 9.248,41 € 14.253,36 € 54.858,51 € 61.960,77 € 69.593,00 € 90.420,02 € 101.304,12 € 102.469,24 € 103.666,32 €
Operativo (EBITDA)
Amortizacién 000 € 000€ 0,00 € 000€ 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 000€
EBIT 572722 € 754773 € 924841 € 1425336 € 54.858,51 € 61.960,77 € 69.593,09 € 90.420,02 € 101.304,12 € 102.469,24 € 103.666,32 €
Gastos
sk 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 000€ 000€ 000€
Financieros
Ingresos 000 € 0,00 € 0,00 € 000 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Financieros
EBT 5.727,22 € 7.547,73 € 9.248,41 € 14.253,36 € 54.858,51 € 61.960,77 € 69.593,00 € 90.420,02 € 101.304,12 € 102.469,24 € 103.666,32 €
Impuestos
o) 143181 € 1.88693 € 231210 € 356334 € 13.714,63 € 15.490,19 € 17.398,27 € 22.605,00 € 2532603 € 25617,31€ 2591658 €
Beneficio Neto 429542 € 5.660,80 € 6.93631 € 10.690,02 € 4114388 € 46.470,58 € 52.194,82 € 67.81501 € 75.978,09 € 76.851,93 € 77.749,74 €
Eencido Neio Wizdle 7.762,38 € 46.603,09 € 74.598,69 €
por Escenario




