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Oferta
del mercado
de eventos

RESULTADO DE APRENDIZAJE Y CRITERIOS DE EVALUACION

RA1. Comercializa la oferta de eventos, relaciondndolos con las caracteristicas del
establecimiento y con la demanda.

a) Se ha andlizado la oferta del mercado de eventos caracterizando los servicios,
el personal, las instalaciones, los equipamientos y los proveedores de servicios
complementarios.

¢/ Se han determinado los diferentes servicios que compondrén cada tipo de
evento.

h) Se han disefiado bases de datos de clientes, proveedores de servicios externos y
servicios ofertados cumpliendo la normativa vigente sobre proteccién de datos.

CapiTuLo 2

“’ * * *
“m’s Objetivos de Desarrollo Sostenible

=
v,

En este capitulo se van a trabajar los ODS 5, 8, 12, 13y 17.

IGUALDAD TRABAJODECENTE 12 PRODUCCION 13 ACCION 17 ALIANZAS PARA
DEGENERD Y CRECIMIENTO YCONSUMO PORELCLIMA LOGRAR
ECONOMICO RESPONSABLES LOS OBJETIVOS
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OFERTA DEL MERCADO DE EVENTOS

MAPA CONCEPTUAL

OFERTA DEL MERCADO DE EVENTOS

Los diferentes servicios
que compondrdn
un evento
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PARTE [: OFERTA, DEMANDA Y PLAN DE MARKETING DE EVENTO

GLOSARIO

Analisis DAFO. También conocido como FODA, en América Latina, o SWOT en inglés. Es
una herramienta de planificacion estratégica que permite evaluar la situacién de un pro-
yecto o empresa en las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

Benchmarking. Proceso de comparacion del rendimiento de productos, servicios, procesos
y estrategias de una empresa con las otras organizaciones de su sector. El objetivo es
identificar las mejores practicas, descubrir oportunidades de mejora y tratar de aplicarlas
a nuestra empresa para aumentar la eficiencia y competitividad.

Hotel buy-out. Se refiere a la reserva exclusiva de todas las habitaciones vy, otros espacios
del hotel, como restaurantes, spas y dreas de eventos, para un evento o grupo especifico.

MICE. Acrénimo inglés que proviene de meetings, incentives, conferencing and exhibitions,
lo que podriamos traducir por turismo de encuentros, incentivos, conferencias y exposi-
ciones. El término se aplica tanto al tipo de turismo como al sector.

Speed networking. Esta innovadora técnica consiste en maximizar el nimero de contactos.
Es un formato en el que los participantes tienen citas que duran entre dos y cinco minu-
tos. En ese tiempo tienen que presentarse, intercambiar informacion relevante sobre sus
negocios o proyectos y explorar posibles colaboraciones, antes de pasar a la siguiente
persona.

O]
PUNTO DE PARTIDA _ﬁ—'_

El hotel Costa Verde, un complejo turistico en la costa mediterranea, organiza anualmente
una serie de eventos culturales y gastronémicos dirigidos tanto a turistas como a la
comunidad local. Estos eventos buscan promover el desarrollo sostenible y el bienestar
social, alinedndose con la Agenda 2030.

Investiga cémo puede la oferta de eventos en establecimientos turisticos contribuir
con las siguientes metas propuestas por la Agenda 2030:

— lgualdad de género (ODS 5)

— Trabajo decente y crecimiento econémico (ODS 8)
— Produccién y consumo responsables (ODS 12)

— Accién por el clima (ODS 13)

— Alianzas para lograr los objetivos (ODS 17)

Utiliza, entre otras, la informacion de los siguientes parrafos aclaratorios: diferencias
entre RSC, sostenibilidad e inclusion.

1. Alcance. La sostenibilidad se centra en aspectos ambientales y econémicos.
La RSC abarca aspectos sociales, éticos y econémicos. La inclusion trata de la
diversidad y la igualdad.
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2. Enfoque. La sostenibilidad busca el equilibrio entre desarrollo y preservacién
ambiental. La RSC busca un impacto positivo general en la sociedad y el entorno.
La inclusién se centra en la integracion y valoracion de la diversidad.

3. Implementacion. La sostenibilidad implica la gestion de los recursos y la reduccién
del impacto ambiental. La RSC incluye politicas y acciones que abarcan mdltiples
areas de la empresa. La inclusion se implementa a través de politicas de recursos
humanos y cultura organizacional.

En resumen, mientras que la sostenibilidad es un componente de la RSC enfocado
hacia el medio ambiente, la RSC es un concepto mds amplio que incluye tanto la
sostenibilidad como la inclusién, entre otros aspectos sociales y éticos.

2.1. La oferta de eventos en establecimientos turisticos

Para empezar a tratar sobre la oferta genérica del mercado de eventos, sea cual sea el tipo de
establecimiento turistico en el que trabajemos, deberemos revisar nuestra estrategia de re-
laciones con todas las instituciones de la localidad y de la comunidad auténoma que estén
relacionadas con el turismo y los eventos, como por ejemplo las convention bureau, las ofi-
cinas de turismo local, las instituciones que representen el turismo a nivel autonémico, los
recintos feriales, etc., para hacernos a la idea de que tendremos que realizar un seguimiento
a cada una de ellas y a las relaciones que seamos capaces de ir manteniendo con ellas. El
objetivo es conseguir la mayor cantidad de eventos para la ciudad donde esté localizado el
hotel, incluso aunque no participe inicialmente el nuestro. {Hay que atraer turismo MICE
a nuestra ciudad!

ACTIVIDAD GRUPAL 2.1

Escanead los siguientes codigos QR y, a poder ser en grupos de cinco, imaginad qué
eventos podriais Escanead los siguientes codigos QR 'y, a poder ser en grupos de cinco,
imaginad qué eventos podriais ser capaces de desarrollar en vuestra ubicacién (elegid
un hotel real y explicad la propuesta), recordando que no deben ser exclusivamente
deportivos, como el ejemplo, sino usando las variables sugeridas en el anterior pa-
rrafo. Una vez realizadas las presentaciones de todos los grupos, ;qué sacdis como
conclusion, a modo de resumen general?

EGKE O 0

[=] = [=]Tty
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Como colaboraciones o alianzas externas, incluso con otros establecimientos de la
localidad y en combinacién con los diferentes responsables del destino, se podrian elaborar
planes para crear nuevos eventos recurrentes, bien sean deportivos, culturales, asociados a
festividades, gastrondmicos, convenciones o congresos, o combinaciones entre los diferentes
tipos de eventos. La idea es que estos haya la posibilidad de que se repitan con el tiempo,
como por e¢jemplo cada ano o periodo adecuado, dependiendo de la naturaleza de cada
evento. Un ejemplo de evento combinado podria ser el festival Ressons Penedés, que combina
musica y enoturismo, y atrae a visitantes a hoteles a la vez que promueve el consumo local
de productos vinicolas o la subida por las escaleras hasta la azotea de edificios emblematicos
que son altos.

2.1.1. Anadlisis de la competencia

Dicho lo anterior, trataremos ahora sobre el concepto de competencia hotelera, que se puede divi-
dir en dos grandes apartados: competencia a nivel global y a nivel local. A nivel global sabemos
que, con los medios tecnoldgicos con los que cuenta cualquier establecimiento, podemos im-
plementar campanas de microsegmentacion, search engine optimization (en adelante SEQO); search
engine marketing (en adelante SEM) vy social media management (en adelante SMM), tal como se
muestra en la figura 2.1., con las que se pueden tratar de conseguir clientes que vivan en lugares
lejanos.

Con respecto a la competencia a nivel local, la pregunta que debemos hacernos en comer-
cializacién de eventos es: ;quién es y qué hace nuestra competencia? El benchmarking es una
herramienta estratégica que nos permite comparar nuestro establecimiento con competidores
similares dentro del mercado de eventos. Realizar estas tareas contempla:

—  La localizacion de competidores directos: consiste en realizar una seleccion de los estableci-
mientos con caracteristicas similares en ubicacidn, categoria y tamano.

—  El analisis de los servicios que ofrecen en eventos: examinar los alrededores, las instalaciones,
los equipamientos y los servicios que ofrecen, intentando conseguir su organigrama y
cuanta informacion al respecto nos sea posible.

—  Comparacion de precios: identificar las tarifas y paquetes de eventos de cada competidor
para posicionar adecuadamente la propia oferta de nuestro establecimiento.

—  Evaluacion de la reputacion digital: analizar las opiniones y los valores en linea de los even-
tos realizados en esos establecimientos.

SEM: SEO: SMM:

Search Engine Marketing Search Engine Optimization Social Media Management

Figura 2.1. Diferentes tipos de campafias de marketing en linea.
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2.1.2. Anadlisis interno

Una vez realizadas las tareas de benchmarking, el siguiente paso seria identificar y desarrollar las
ventajas competitivas que deberian distinguir la oferta de eventos del establecimiento donde
estemos trabajando. Esto conlleva:

—  Analisis DAFO: con €l evaluaremos nuestras debilidades, amenazas, fortalezas y opor-
tunidades en relacién con la oferta de eventos de la competencia.

—  Especializacién: consiste en enfocarse en nichos especificos de eventos en los que po-
damos destacar por las caracteristicas de nuestro establecimiento o por las alianzas es-
tratégicas que hayamos sido capaces de crear con proveedores externos. Por ejemplo,
un hotel que no tenga una superficie de salones para atender conferencias o congresos
podria coaligarse con una sala de cines y asi atender en esas instalaciones eventos que
no hubiesen pensado antes que podrian atender.

—  Propuesta de valor tinico: se trata de desarrollar caracteristicas distintivas en nuestra oferta
de eventos que nos permitan diferenciarnos de la competencia. Un ejemplo de esto
podria ser la oferta de exclusividad que conlleva que todo el establecimiento con todas
sus instalaciones esté reservado a un cliente. Este tipo de oferta se conoce en inglés
como hotel buy-out o simplemente buy-out, muy adecuado para retiros, actividades de
team-building o eventos de empresa.

(s
Q=
0=

CASO PRACTICO 2.1

Una empresa quiere organizar en el hotel en el que trabajas un fin de
semana de teambuilding. Para ello, necesitan hospedar a toda la plantilla eI
y requieren también espacios para actividades grupales y reuniones. Por CIEger
ello habian pensado reservar el hotel completo. Pero cuando te dan su
presupuesto no es suficiente para bloquear las reservas de todo el hotel ese
fin de semana. Piensa en qué opciones puedes ofrecer al cliente para que
sigan adelante con el evento en tu hotel y este pueda cumplir con sus ne-
cesidades. En el articulo que encontraras escaneando el cédigo QR se ex-
plican algunas opciones que pueden ayudarte a solucionar este problema.

2.1.3. Caracterizacion de los servicios

Desde el departamento de comercializacién de eventos, debemos caracterizar los servicios que
nos propongamos incluir en la oferta del establecimiento personalizandolos al maximo de lo
que seamos capaces en base a la excelencia, la innovacion y la flexibilidad en el servicio. La
excelencia asegura un equipo altamente capacitado y dedicado en la organizacidon de eventos
que puede asegurar altas expectativas de la clientela y la total colaboracién del resto de depar-
tamentos del establecimiento. Con la innovacién ponemos a disposicion del cliente tecnologias
o conceptos innovadores que mejoren la experiencia de organizadores de eventos y asistentes.
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Gracias a la flexibilidad y la personalizacion se pueden ofrecer opciones adaptadas a las necesi-
dades especificas de cada cliente, dando a entender a la vez la alta profesionalidad del personal
y el énfasis en los detalles.

En cada establecimiento, a nivel de benchmarking interno, habriamos de hacernos las siguien-
tes preguntas: ;qué somos capaces de hacer, en las actuales circunstancias, con las instalaciones,
el personal y la tecnologia con las que contamos? Si desarrollamos una potente estrategia de
alianzas con colaboradores y proveedores externos, ;qué seriamos capaces de hacer?

Entre los beneficios que podemos encontrar al realizar benchmarking y en DAFO, podemos
destacar que identifica las areas de mejora en nuestra oferta de eventos, ayuda a establecer pre-
cios competitivos y nos revela oportunidades de diferenciaciéon en el mercado.

2.2. Los diferentes servicios que compondran un evento

Los diferentes servicios que pueden acabar formando parte de un evento empezaran por los
propios y habituales que cada establecimiento ofrezca como base a su clientela, tal y como po-
demos apreciar a continuacion:

— Recepcidn y atencion a la clientela

— Cajay cambio de moneda

— Limpieza periddica del alojamiento

— Limpieza de zonas comunes y pasillos

— Cambio de ropa de cama y toallas

— Servicio de lavanderia y plancha

—  Cajas fuertes individualizadas

— Bar y restaurante

— Conserjeria, maleteros y traslados opcionales
— Asistencia técnica, seguridad y mantenimiento

2.2.1. Servicios basicos
Tal y como se muestra en la figura 2.2, los servicios basicos que se ofrecen para eventos suelen

ser los siguientes:

Alquiler
de espacios

Equipamiento Personal
tecnolégico capacitado Figura 2.2. Servicios béasicos que se ofrecen
en eventos
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a) Alguiler de espacios (salones, salas de reuniones, auditériums, etc.). Los hoteles deben con-
tar con salones polivalentes que puedan adaptarse a diferentes tipos de eventos, desde
conferencias hasta bodas. La capacidad para modificar el disefio del espacio segun el
namero de asistentes y el tipo de evento es crucial. Esto incluye opciones para dividir
salones grandes en espacios mas pequenos o combinar varios para eventos mas exten-
sos, también que la accesibilidad para personas con discapacidad esté asegurada. Muchos
hoteles ofrecen la optimizacién del uso energético mediante sensores y dispositivos con
internet de las cosas (en adelante IoT).

b) Equipamiento tecnoldgico y audiovisual. La demanda de tecnologia avanzada es cada vez
mayor. Esto incluye poder facilitar sistemas de proyeccion, pantallas led de gran tamafio,
sonido, iluminacién adecuada y conexion a internet de alta velocidad. Ademis, con el
aumento de los eventos hibridos (presenciales y virtuales), es esencial contar con equi-
pos de videoconferencia que faciliten la transmisiéon en vivo y la interaccidén remota,
asi como plataformas o apps para méviles que, gestionadas por inteligencia artificial (en
adelante IA), automatizan muchos procedimientos, como por ejemplo el check-in/check-
out digitales, los asistentes virtuales y los servicios habilitados por voz.Ver detalles en el
cuadro 2.1 sobre la prevision de necesidades tecnologicas atendiendo al tipo de evento
virtual.

Cuabro 2.1. Ejemplos de algunos tipos de eventos virtuales

Objetivos en orden de
importancia

Tipo/complejidad/ejemplo

Tecnologia necesaria

Conferencia virtual externa. 1.
Varios dias en linea, incluye de-
mos de productos y sesién de
soluciones, tendencias del sec-
tor/liderazgo intelectual.

Generacion de clientes poten-
ciales/demanda;  Adopcion/re-
tencion; Conciencia; Relaciones.

Registro, resumen, aplicacién
de eventos para movil, citas,
participacion en el sitio, segui-
miento de asistentes, encuesta,
plataforma video.

Conferencia virtual interna. 1.
Conferencia interna de varios
dias para formar a los emplea-
dos.

Estrategia/alineacién;  Reten-
cién/moral;  Adquisicién/desa-
rrollo de talento; Incentivos/en
cuotas.

Registro, aplicacion de eventos
para moviles en la sala, encues-
ta, plataforma video.

Demostracién en linea o semi-
nario de productos. 2. Demos-
tracion de producto educativo o
nuevo software. De 1 a 3 horas.

Conciencia de marca/merca-
do; Generacién de potenciales
clientes/demanda.

Registro, aplicacion de eventos
para moviles, encuesta, plata-
forma de video.

Serie de seminarios web. 2.
Serie de varias sesiones, dias o
semanas.

Conciencia de marca; G. de
clientes/demanda; Relaciones.

Registro, aplicacién de eventos
para moviles, encuesta, plata-
forma video.

Evento de redes virtuales. 2.
Una reunién virtual informal
que podria ser una mezcla de
reunion y/o una hora feliz.

Relaciones; Generacién de po-
tenciales clientes/demanda.

Registro, aplicacion de eventos
para méviles, otras aplicacio-
nes, encuesta, plataforma de
video.

[.../...]
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Cuabro 2.1. Continuacion

Objetivos en orden de
importancia

PARTE [: OFERTA, DEMANDA Y PLAN DE MARKETING DE EVENTO

Tecnologia necesaria

Feria comercial virtual. 2. Cita
para organizar reuniones sobre
las necesidades formativas o
com. del grupo.

Generacion de potenciales
clientes/demanda; Conciencia;
Relaciones.

Plataforma de marketing y ges-
tién de eventos; citas, platafor-
ma de video.

Liderazgo de la direccién. 1.
Un solo dia / varios dias; enti-
dades e instituciones.

Estrategia; Alineacion.

Registro, encuesta, plataforma

de video.

Incentivo y reconocimiento.1.
Retiros de liderazgo, programas
externos y ad-hoc.

Incentivo/basado en cuotas;
Retencién/moral.*

Registro, encuesta, plataforma

de video.

Reconocimiento a empleados
o colaboradores. Aumento de
moral. 2. Medio dia. Entrega de
premios, salida de viaje de in-
centivo.

Retencién/moral .*

Registro, encuesta, plataforma

de video.

Seminario web. 3. Seminario
web (nico de 3 horas.

Conciencia marca/mercado Ge-
neracion de potenciales clien-
tes/demanda. RR.

Registro, aplicacion de eventos
para moviles, encuesta, plata-
forma video.

Capacitacién/Formacioén virtual
y certificacion. 3. Sesién educa-

Adopcién/retencién;  Relacio-
nes; Conciencia de marca/mer-
cado; Gen. P. clientes/demanda

Registro, aplicacion de eventos
para moviles, encuesta, plata-
forma de video.

tiva/formativa de 1 a 3 h., que
puede ser de varios dias.

Capacitacion/formacion  inter- Plataforma de video.
na. 3. 1 a3 h. Fiestas de empre-

sa, Happy hours.

Adquisicion/desarrollo de ta-
lento.

Nota: La complejidad se mide de 1 a 3. Cuanto mas alto es el nimero, mds complejo de organizar es
el evento.

* Retencién: retencién de personal para que no se vayan a la competencia.

* Moral: Se procura aumentar la moral del grupo.

Dentro del apartado de tecnologia, para promocionar su oferta de eventos muchos
hoteles ofrecen soporte técnico durante todo el evento, lo que incluye la instalacion,
el mantenimiento y la atencién durante su desarrollo, asi como el desmontaje. De esta
forma se resuelven rapidamente los posibles problemas que pudieran surgir.

¢)  Personal capacitado. Contar con un equipo profesional y capacitado para la organizacion
y coordinacién del evento es fundamental. Esto incluye desde el personal de recepcion
hasta los coordinadores de eventos, que aseguran que todos los aspectos logisticos se
manejen adecuadamente. Esto garantiza una experiencia fluida para los organizadores y
los asistentes.
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De la misma manera que en el capitulo 1 sobre la demanda se ha incluido el cua-
dro 1.3 con la tipologia de eventos presenciales que pueden solicitarnos, completamos
en este capitulo 2 sobre la oferta de tipos de eventos virtuales que podemos ofrecer a
nuestra clientela en el cuadro 2.1.

2.2.2. Servicios personalizados

Si el establecimiento posee otros servicios como piscina, areas con saunas, spds, masajes, mani-
cura, clases de yoga, programas de bienestar, etc., se deben tratar de incluir en el disefio de la
experiencia para aprovechar lo que ya se tiene en el establecimiento como oferta complemen-
taria, haciéndolo encajar en el tipo de evento del que se trate.

A) El disefio experiencial

En cualquier caso, el disefio experiencial busca convertir las estancias de los clientes en
encuentros inolvidables, transformandolas las estancias en atmosferas que resuenen de forma
emocional y sensorial con los huéspedes, como se puede apreciar en las figuras 2.3 y 2.4.
La decoracién y el interiorismo utilizados suelen ser un vehiculo adecuado en hoteles para
introducir al cliente en este efecto.

Figura 2.3. Bar-restaurante.
©Hotel Hyatt Regency Barcelona

Figura 2.4. Auditorio.
©Hotel Hyatt Regency Barcelona
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Desde el departamento de comercializacidon de eventos estas experiencias iinicas que somos
capaces de disefar se suelen probar inicialmente en paquetes cerrados, que se pueden ofrecer en
momentos puntuales (San Valentin, ferias u otras festividades adecuadas), antes de ofrecerlos a
una gran cantidad de personas a la vez. Es importante adaptar la estrategia a cada circunstancia,
ya que las expectativas de los asistentes cambian constantemente.

En eventos con numerosos asistentes, el diseflo de experiencias nos facilitara guiarlos en un
viaje gratificante (que durante el propio evento implemente RA, RV y el uso de programas en
tiempo real) y que se logren los objetivos (los del asistente al evento y los del organizador). Para
alcanzar el éxito en este apartado se requiere contar con proveedores externos especializados y
sus potenciales aportaciones, sabiendo que esta experiencia puede ser usada por el departamen-
to para reorientar el disefio de futuros eventos o crear otros nuevos.

El incluir en el diseno facilidades de nefworking es esencial hoy en dia en los eventos. Aun-
que no lo lleve inicialmente incorporado por falta de tiempo o problemas de logistica, es muy
recomendable fomentar las conexiones entre los asistentes, con lo que se llama speed networking
o el envio posterior de listados con las referencias de los asistentes que hayan consentido el uso
de sus datos para este asunto.

B) Menus personalizados

Los diferentes servicios de alimentos y bebidas que requiera el evento, conocidos habitual-
mente como catering, es uno de los aspectos mas valorados. Los hoteles deben ofrecer opciones
variadas que se adapten a diferentes preferencias dietéticas, vegetarianas o veganas, incluyendo
ments personalizados para eventos corporativos, banquetes y celebraciones sociales. La sincro-
nizaciéon de los servicios de comida y bebida con respecto a las actividades (presentaciones, par-
lamentos, masica, entrada de video en streaming, uso de aplicaciones para votar en tiempo real,
etc.) que se lleven a cabo de forma paralela, junto con la calidad del servicio de catering, acaban
influyendo de manera muy significativa en la satisfaccion general del evento.

C) Servicios adicionales personalizados

Aunque en el capitulo 7 se expondran ejemplos de las areas que abarcan estos servicios,
citamos a continuacién algunos para un primer acercamiento a la cuestidn: asistencia técnica
durante el evento; servicios de decoracidn, ambientacion y mobiliario personalizados; opciones
de entretenimiento como musica en vivo o actividades de animacién o interactivas; facilidades
para el transporte y alojamiento para los asistentes; paquetes especiales que incluyan alojamiento

y servicios adicionales.

Una de las claves en la comercializacién de eventos es la capacidad que tengamos
de personalizar los servicios para atender a las necesidades especificas de cada
cliente y de cada tipo de evento. Por ello es muy importante asegurarse de definirlas

RECUERDA
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bien a la hora de tomar nota de cada evento, recordando que las tendencias actua-
les mds importantes son:

1. Eventos hibridos (combinacion de una parte presencial y otra virtual).
2. Sostenibilidad y eventos ecoldgicos, como se muestra en la figura 2.5.
3. Tecnologia e innovacion en eventos.

.y Actividades
Colaboraciéon )

. . . con ONG de voluntariado
Figura 2.5. Ejemplos de estrategia corporativo
de inclusién de causas sociales en

los eventos

La inclusidn de causas sociales en la planificacién de eventos es una estrategia que puede
mejorar la experiencia y que fortalece la imagen del establecimiento como un actor responsable
en la comunidad. Este enfoque se puede desglosar en:

1. Colaboracién con oenegés locales.
2. Actividades de voluntariado corporativo.

(=«
0 =
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CASO PRACTICO 2.2

El grupo hotelero NH ha desarrollado una serie de herramientas de apoyo

para eventos. EL ]
En grupos de cinco explorad las diferentes opciones que ofrecen en su i
web. Podéis acceder directamente a través del siguiente codigo QR: 55

Después, contestad a las siguientes preguntas y poned en comun vues-
tras reflexiones en clase: ;qué particularidades y detalles se aportan en la
informacién sobre lo que se puede requerir en eventos? ;Cémo pueden
opciones de este tipo ahorrar tiempo a los clientes? ;Creéis que es deter-
minante para ellos a la hora de escoger un hotel de este grupo u otro de
la competencia?

2.3. Diseno de bases de datos

Usar bases de datos (BBDD) en la gestion de eventos se ha vuelto definitivamente una herra-
mienta imprescindible, puesto que nos ayuda a optimizar la experiencia del cliente y a la vez a
mejorar la eficiencia operativa.
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