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Presentación del manual


El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.


El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.


Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.


Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.


El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF0076: Comercialización de eventos,


perteneciente al Módulo Formativo MF1056_3: Gestión de eventos,


asociado a la unidad de competencia UC1056_3: Gestionar eventos,


del Certificado de Profesionalidad Creación y gestión de viajes combinados y eventos.




Capítulo 1


Comercialización de la oferta de gestión de eventos


Contenido


1. Introducción


2. La oferta de destinos especializados


3. Vías y fórmulas de comercialización


4. La oferta de los comercializadores de eventos. Marca corporativa e imagen


5. Público objetivo


6. Canales de Distribución. Soportes. Estrategias de distribución


7. Técnicas y estrategias de fidelización


8. Acciones y soportes promocionales


9. La oferta específica: características y presentación


10. Fuentes de información sobre eventos


11. Los contratos. Definición. Estructura y componentes. Análisis de modelos de contratos de gestión de eventos


12. Resumen


1. Introducción


El presente manual aborda el complejo mundo de la comercialización de eventos. Y se emplea la palabra “complejo”, puesto que se intentará aportar respuestas concretas a las cuestiones que surgen al abordar el diseño de la estrategia de comercialización de un evento.


Para ello, se ha de recurrir al análisis de todas las opciones posibles en este terreno, sirviéndose de conceptos fundamentales de marketing: partiendo de la base de que la orientación al cliente y una correcta segmentación de mercado resultan imprescindibles a la hora de rentabilizar cualquier evento, así como estrategias y herramientas aplicados sobre las 4 P’s (Producto + Precio + Promoción + Comercialización del inglés Product + Price + Promotion + Placement) de un evento:




	Orientación al cliente: para lo cual, se aprenderán aquellos aspectos para elaborar un perfil de cliente, valorar su interés estratégico y cómo adecuar la oferta del evento a sus necesidades y expectativas.


	Producto: la propia oferta del evento, no solo desde el punto de vista de su naturaleza o diseño, sino desde todos los componentes que lo conforman y entran en juego a la hora de su puesta en el mercado.


	Precio: la estrategia de fijación de precios resulta básica para lograr una óptima rentabilidad.


	Promoción: se verán cuáles son las acciones y soportes de comunicación más empleados en el sector de los eventos.


	Comercialización: evidentemente, es el motivo de esta unidad formativa en su conjunto y, a lo largo de este primer capítulo, se pondrán sobre la mesa las principales características y líneas de acción para la distribución en el mercado de los eventos.





2. La oferta de destinos especializados


El Diccionario de la Real Academia Española define evento como:


Suceso importante y programado, de índole social, académica, artística o deportiva.


Para facilitar al máximo el abordaje del contenido de este manual, de debe partir de una definición específica de lo que se va a considerar como eventos en adelante. Se ha decidido abordar este aspecto desde la opción más general posible, aportando al lector claves y ejemplos sobre eventos de muy diversa condición, atendiendo a su naturaleza temática.


Así, se puede establecer que se entenderá por evento toda aquella reunión de un colectivo de personas específico que gira en torno a un tema concreto, diferenciando entre:




	
Eventos profesionales: aquellos cuyo público objetivo es un colectivo profesional reunido en torno a un tema de interés común y concreto. En función del tamaño del evento, se puede considerar dentro de esta categoría: reuniones, simposios, workshops, ferias, convenciones, congresos. Si el interés común del evento gira en torno a un deporte, se consideran eventos deportivos los campeonatos, clinics, pruebas, competiciones y concentraciones.


	En caso de que el tema de interés sea religioso, se considerarán eventos religiosos tanto las celebraciones de festividades religiosas como las peregrinaciones o los concilios, sínodos o consistorios.


	Cuando la temática del evento es de tipo lúdico o relacionado con el ocio, se habla de eventos lúdicos en el caso de los conciertos, festivales o mercados.





El hecho de considerar evento a cualquier reunión que cuente con un tema concreto y se dirija a un público objetivo determinado, permitirá entender que todos ellos cuentan con una serie de características comunes, independientemente del tipo de que se trate. El objetivo de este libro es el de establecer esos parámetros comunes a todo evento en torno a su comercialización y que, al ser reconocidos, analizados e implementados, permitan definir una correcta estrategia de venta.
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Actividades


1. Busque información sobre los diferentes eventos que se van a celebrar durante el próximo año en su localidad. Identifique a qué tipo de evento corresponden y quiénes son los organizadores o promotores de algunos de ellos.





Un evento se celebra siempre en un lugar concreto y en una fecha determinada. A pesar de que pueda parecer una obviedad, establecer este punto de partida permite entender claramente el concepto de turismo de eventos.


En lo referente al territorio en que se desarrolla, la localización concreta del mismo depende únicamente de la decisión de sus organizadores, pero existen determinados lugares que reúnen una oferta suficiente de infraestructuras, productos y servicios para atender las necesidades de múltiples eventos a lo largo del año. Este es el caso de las grandes ciudades y capitales que han reconocido en el turismo de eventos un target de interés estratégico, es decir, un tipo de producto de alto valor para el destino. Dicho valor no recala únicamente en entender que todo evento moviliza turistas que gastan mucho (craso error dado que también son eventos aquellos dirigidos a segmentos de mercado de bajo nivel adquisitivo y de gasto turístico como los jóvenes), sino que el principal elemento diferenciador del turismo de eventos es que tiene un impacto muy alto en el territorio y además es fácilmente medible y controlable.
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Ejemplo


El impacto económico en el destino es mucho mayor en el caso del turismo de eventos que en el turismo vacacional. De hecho, el gasto por turista de reuniones se sitúa de 3 a 7 veces más alto que el del turista vacacional. Este hecho se debe principalmente a que el perfil de servicios a consumir por el turista de negocios al asistir a reuniones es de alta gama, además del hecho de que, en muchos casos, los gastos derivados de la participación en reuniones son asumidos por la empresa a la que se representa, permitiendo así que el asistente pueda llevar a cabo un mayor gasto personal en compras y entretenimiento. Además, la celebración de este tipo de eventos suele conllevar la programación de actividades paralelas de tipo social y con un carácter exclusivo. También hay que considerar que es frecuente que el turista de reuniones viaje acompañado, generando y/o ampliando su estancia en el destino tanto antes como después del evento.





Todas estas características han conllevado un desarrollo y mejora de infraestructuras en el destino, fundamentalmente de mejora en las comunicaciones con el territorio y en la dotación o construcción de palacios de congresos, así como el incremento en el número de salas y su capacidad en hoteles, universidades, teatros, etc., o la preparación de espacios no convencionales para acoger otro tipo de eventos como espacios deportivos (campos de fútbol o polideportivos) o incluso plazas de toros. En todos estos casos, las reuniones suponen una vía extraordinaria de ingresos.


En el caso del impacto social, el turismo de reuniones suele estar muy bien valorado por la comunidad local al considerar que se trata de un segmento de alto poder adquisitivo y calidad, además de la sensación de orgullo que suele sentir la población local al ser sede de eventos de gran relevancia. Piénsese por un momento cómo se vivió la postulación de Madrid como posible sede de las Olimpiadas 2016 y 2020.


Otra repercusión social positiva del turismo de eventos se debe al uso cada vez más importante de la difusión de contenidos mediante internet en streaming, lo que multiplica exponencialmente la repercusión de cada evento.


Para el turismo en particular, el impacto es muy positivo dado que la organización de eventos suele desestacionalizar la oferta en destino, mejorando la ocupación en temporada baja y aumentando la estadía (y con ello incrementando el gasto por turista) hasta tres o cuatro noches.


Sin embargo, el turismo de eventos también conlleva impactos negativos, aunque en la mayoría de los casos estos se deben a un error en la planificación de los mismos. Hay que tener en cuenta que la mayor parte de ellos son resultado del uso intensivo del territorio y su oferta durante la celebración del evento, suponiendo un pico de actividad que, si no está bien planificado, puede resultar en una saturación del territorio.


No obstante, en el caso español, el principal impacto negativo ha sido la construcción de infraestructuras de reuniones (palacios de congresos en su mayoría) que han resultado poco funcionales y deficitarias debido a una mala planificación y gestión de estos espacios.


Gracias a la concentración de las necesidades de un evento en momentos determinados y para productos y servicios definidos, es posible establecer indicadores de medición que permitan a los gestores, no solo del evento sino del territorio, valorar la rentabilidad del mismo.
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Ejemplo


Es muy común escuchar los resultados de algunos de estos indicadores de medición en la celebración de eventos de mucho interés, como por ejemplo la final de la Champions League o el Mobile World Congress de Barcelona: número de inscripciones o entradas vendidas, número de pernoctaciones, incremento del uso de medios de transporte, etc. Sin embargo, los indicadores de medición no implican datos positivos solamente. Póngase el caso de la celebración de la Saloufest que cada año acapara páginas y minutos en medios de comunicación por la controversia que genera en el destino. Y es que este evento afecta (y mucho) a la imagen de Salou como destino bandera del llamado “turismo de borrachera”. Sin embargo, son muchos los ciudadanos que valoran también el impacto que supone el alquiler de habitaciones, el consumo en bares y locales de restauración, las compras en supermercados y farmacias o el aumento de jornales municipales en asuntos sanitarios, de seguridad y limpieza.





Partiendo de la reflexión de que todo evento genera un impacto en el destino donde se celebra, hay que identificar cuáles son todos los agentes y actores implicados y necesarios en la celebración de un evento para que un destino pueda ofrecer una oferta especializada en la celebración de eventos.












	PROMOTORES/ORGANIZADORES DEL EVENTO
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	- Organismos y entidades públicas.
- ONG, federaciones, asociaciones, sociedades científicas y culturales, colegios profesionales, cámaras de comercio, universidades, escuelas de negocio.
- Empresas y entidades privadas.



















	GESTORES PÚBLICOS DEL DESTINO
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	- Ayuntamientos.
- Mancomunidades municipales.
- Diputaciones provinciales.
- Gobiernos autonómicos.
- Organismos nacionales.
- Organismos internacionales.









Dependiendo del nivel territorial al que se refiera, se consideran gestores del destino a los ayuntamientos, mancomunidades municipales, diputaciones provinciales, gobiernos autonómicos, ministerios, entidades internacionales, etc. Cuando el ámbito del evento es local, habrá que considerar al Ayuntamiento como principal gestor del destino. Si la entidad del evento es regional, ya entran en juego no solo los ayuntamientos sino también las mancomunidades municipales, las diputaciones provinciales o los gobiernos autonómicos. Cuando la relevancia del evento es nacional, también hay que considerar a los posibles ministerios y entidades públicas. Por último, si el alcance es internacional, pueden entrar en juego organismos de gestión internacional (de la Unión Europea o la ONU, por ejemplo).












	COMPONENTES DE LA OFERTA TURÍSTICA EN DESTINO






	[image: image]

	- Alojamientos. Desde los hoteles de lujo a los albergues, en función del tipo de evento.
- Hostelería. Desde los restaurantes con estrellas Michelin a las cafeterías o food trucks.
- Agencias de viajes. Sobre todo, si existen receptivos en destinos.
- Guías de turismo. Debido a que la visita guiada a algún recurso del destino (centro histórico, museos, pero también al entorno natural, bodegas, almazaras, etc.) es una actividad básica de todo programa social de un evento.
- Transportes. En el caso de eventos de cariz internacional o nacional, habrá que considerar la accesibilidad al destino por avión, tren y/o carretera.
- Oferta complementaria de ocio. Instalaciones deportivas, campos de golf, museos, teatros, actividades en la naturaleza.



















	ORGANIZADORES PROFESIONALES DE EVENTOS
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	- OPC (Organizadores Profesionales de Congresos).
- Convention Bureau (entidades promocionales especializadas en destino).
- Agencias y empresas organizadoras de eventos.
- Productoras (musicales, culturales, etc.).



















	TECNOLOGÍAS Y SERVICIOS RELACIONADOS CON EVENTOS
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	- Traductores e intérpretes. Clásico servicio ofrecido cuando se cuenta con participantes internacionales.
- Medios audiovisuales. Instalación y técnicos de sonido e imagen. Actualmente, cobra mucha fuerza la posibilidad de ofrecer contenidos en streaming.
- Telecomunicaciones. Hoy en día es muy difícil concebir un evento o reunión sin asegurar la máxima cobertura, tanto telefónica como de datos, para lo cual se llevan a cabo en ocasiones instalaciones temporales en la sede de celebración, por ejemplo, para ofrecer Wi-Fi gratis a los asistentes.
- Seguridad. No solamente de las personas que participen, sino también de los medios técnicos empleados.
- Montajes de stands, escenarios, acciones de street marketing. Casi cualquier evento necesita del montaje de stands expositivos, escenarios donde tener lugar las actuaciones/intervenciones, acciones de marketing en la calle como distribución de flyers, performances, etc.
- Agencias de azafatas. Sobre todo, en el caso de los congresos y eventos corporativos, aunque los eventos más lúdicos también precisan de azafatas de imagen.
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Actividades


2. Lea atentamente el siguiente artículo y conteste a las siguientes preguntas:
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	Indique su opinión sobre este tipo de eventos para un destino.


	¿Qué impactos puede identificar?


	¿Hasta qué nivel territorial puede alcanzar un evento de estas características?





Justifique sus respuestas.
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Actividades


3. Dentro de seis meses, va a tener lugar en su localidad (Minglanilla de la Sierra) “El Congreso del Año”, una reunión profesional de naturaleza científico-tecnológica a nivel nacional de nueva creación. En esta su primera edición, se está llevando a cabo un trabajo muy importante desde la organización para conseguir que se convierta en referente y poder así plantear su continuidad en próximas ediciones. De hecho, se ha conseguido implicar a las principales administraciones locales y regionales, así como entidades de promoción y organizadores profesionales.
Aunque desde hace varios meses se está trabajando en su planificación y puesta en marcha, ahora que se acerca la recta final, el Comité Local ha decidido contratarle como personal de apoyo en el destino. Pero como un mal día lo tiene cualquiera, a usted en su primer día de trabajo se le ha caído una carpeta donde están archivados los datos de todas las entidades, empresas y colectivos con que se está trabajando o se va a trabajar próximamente.
Para devolverlos a su correcto orden debe proceder a organizarlos. ¡Suerte!















	EMPRESAS / ENTIDADES / COLECTIVOS

	POSIBLES CARPETAS DE ARCHIVO






	- Hotel 4* La Alfajería.
- Excmo. Ayuntamiento de Minglanilla de la Sierra.
- Antenas e instalaciones Rafa.
- Dpto. de Ciencias de la Computación de la Escuela Politécnica de la Universidad de CLM.
- Consejería de Turismo de Castilla La Mancha.
- Comercial Barriopedro. Todo en material de oficina, impresoras, audiovisuales.
- Toledo Convention Bureau.
- Agencia Missfit: azafatas y personal técnico de eventos.
- Asociación Manchega de Científicos e Inventores.
- Toledo Travel.

	- PROMUEVE/ORGANIZA
- COMPONENTES DE LA OFERTA TURÍSTICA
- ORGANIZADORES PROFESIONALES DE EVENTOS
- TECNOLOGÍAS Y SERVICIOS RELACIONADOS CON EVENTOS
- COLECTIVOS
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EL FOTBOL,
EL EVENTO QUE MAS TURISMO INTERNACIONAL ATRAJO EN 2016.

INGLESES, AMERICANOS Y FRANCESES SON L0S TURISTAS QUE MAS OPTAN
EN ESPANA POR EL TURISMO DE EXPERIENCIAS.

EuropaPress Turismo — 30/12/2016

1 fitbol s el evento que més turismo mueve a nivel mundial, con la inal de la

Champions League, clebrada en i, comoel eventocon s ventas internacionales
del afio, segin la plataforma Ticketbis.
En segunda ytercera posicion se encuentran otros o partidos de ithl: Barcelona-
Arsenal y Barcelona-Real Madrid. Asi, ltalia es el pais con mayor gasto medio
internacional por entrada, con 321,36 euros de media, mientras que Francia es e que
mayor porcentaie de venta internacional con especto a otal de cada pais.

QUE BUSCA EL TURISTA EXTRANJERO EN ESPARA
En el caso de Espana, se ha registrado un gasto medio de 212,85 euros y un 41 % de
las entradas fue comprado por turistas extranjeros. El fithol también es uno de los
principales atractivos para los turistas que llegan a Espafia y, en muchos casos, la
raz6n de s visita.
El evento celebrado en Espaia con mds ventas en el extranjero, dentro de la
plataforma, ha sido el Barcelona-Arsenal de Champions League. En segundo lugar se
sitiia el Clasico Real Madrid-Barcelona y en tercera posicion el concierto de Coldplay
en Barcelona.

BARCELONA Y MADRID, ENTRE LAS CIUDADES CON MAS VENTAS
Barcelona cierra 2016 entre las ciudades con mayor capacidad de atraccion de
turistas interesados en eventos deportivos y musicales. La Ciudad Condal ocupa el
segundo puesto en el ranking de Ticketbis, por detras de Londres.
A nivel nacional, el primer puesto es para Barcelona, seguida por Madrid y Sevilla.
Las ventas internacionales suponen entre un 40 %y un 50 % del total de entradas
vendidas en Ticketbis para eventos celebrados en estas tres ciudades.
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