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Herramientas para la gestion del evento: RN
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3- PRECIO: Se fundamenta en dos factores: competencia y valor Q(‘
percibido del producto. “(o

El logro de ese valor percibido y diferenciado del prod (\& elaciona
directamente con la experiencia, garantia y profeaqt& d de quién
organiza el evento.
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Eventos de excelencia MHMEETINGS
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EL ANALISIS COMERCIAL \
ESTRATEGIA DE MARKETING-MIX:@ PRECT

(_ IMPORTANCIA DEL PRECIO

4 - INFLUENCIA DIRECTA SOBRE EL VOLLUMEN DE VENTAS
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EL ANALISIS COMERCIAL

M

ESTRATEGIA DE MARKETING-MIX: EL PRECIO
DE VENTA
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Durante la etapa de Pensamiento estratégico, el subsistema de produccién deberd
delimitar sus retos estratégicos

Pensamiento Estratégico

Aspectos claves en la delimitacion de los objetivos

Retos estratégicos: Vision,, s@\ y bje'[IVOS

\w
g1e”

Efm@x

Calidad Servicio
C|enC|a
Tiempo Innovacion
' Objetivos
o\ j
W\ Genéricos Flexibilidad
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LA IMPORTANCIADEL COSTE

&El coste como estrategia competitiva; Liderazgo en Coste

&El coste como factor determinante de los precios de los
productos y servicios

&E| coste como factor determinante del heneficio.

1 O

OBJETIVO: Rﬂ&?f‘los costes
‘ .
c&\g
e

Mejora aprovﬂ@kiento Realizacion de Inversiones que
recursos %ist tes mejoren latecnologia empleada
- =

A De la Eficiencia
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Tipos de estrategias en Gestion Cultural

Andlisis
externo
Misién y Disefio de Evaluacién y MW\
. . . »id | L i
objetivosde P .. ... .. b opciones —»| seleccionde f——p M ctins —> Control
la empresa : estratégicas estrategias e
Analisis ]
interno
Orientacion Diagnéstico: Estrategias Adecuacioén, Soporte, Revision del
basica de Oportunidades, corporativas factibilidad, planificacién proceso de
la empresa amenazas, y competitivas aceptabilidad y estrategias direccién
fortalezas y funcionales estratégica
— debilidades
ANALISIS ESTRATEGICO IMPLANTACION DE ESTRATEGIAS

\.‘@S',Aad

* ﬂucm Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccion de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
» )



Estrategias competitivas en Gestion Cultural

EL ENFOQUE DE PORTER ,
‘%6\0‘\
VENTAJA, o C\

EST‘R(\IEG?CA

Exclusividad ., :
. Posicion de bajos
percibida por el costes
~ chente

Amplio (todo e! - LIDERAZGO EN
sector) DIFERENCIACION COSTES

Reducido (S0lo | =\ E6oUE 0 ALTA SEGMENTACION
Un segmento

"

' ~/’AMBITO COMPETITIVO

PORTER ENTIENDE QUE DEBE EVIATARSE ATODA COSTA
LO QUE SE DENOMINA “POSICIONAMIENTO A LAMITAD”
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Estrategias competitivas en Gestion Cultural

1°) LIDERAZGO EN COSTES

MENORES ww MENORES R\
COSTES PRECIOS . al

oA

¢QUE SE REQUIERE PARA SEGUIR ESTA ESTRATEGIA?
(s

AL Instalaciones capaces de producir en cantidades de
forma eficiente (1<)

- Inversion inicial fuerte en equipos

: . o PERDIPAS 2RI CIALTES G’M.g o TeVEN
CPIXNSS agreSWOS(WA ACTA rA/LT:aPAao/u €A EL MENLCAQD

B. Reducciones de costes basadas en la exeriencia

(o 78800 9 SCATS [ 0 Plpodocy 82 55 4 coxres)

C. Acceso favorable a las materias primas

D. Rigidos controles de costes

E. Optimizacion de costes en areas como I+D, fuerza de
ventas. publicidad, distribucion, ...




CONSEJOS PARA ORGANIZAR UN EVENTO LOW-COST

Organizar un evento empresarial es caro. Y aunque el titular de este articulo parezca
indicar lo contrario, la realidad no cambia: es caro. Sin embargo, hay ciertas practicas
que abaratan la organizacion de cualquier tipo de acto, especialmente si tenemos un

presupuesto ajustado.

1. Planificar y organizar nuestro evento con mucha antelacion v, ya que muchos lugares
de celebracidn nos ofreceran tarifas mas econdmicas en temporadas determinadas, ser
flexible en cuanto a las fechas.

2. Responsabilizar al organizador o al coordinador del comité de organizacion de todos
los pagos; si hay mas de una péersona con autorizacion de ordenarlos, se suelen crear
confusiones y, como resultado, nos sera mas dificil contabilizar los gastos.

3. Aunque algunas agencias de viajes ofertan paquetes interesantes y economicos, el auge
de los vuelos de bajo coste ha revolucionado el mercado, ademas de incrementar el
nimero de destinos. Por lo tanto, si vamos a utilizar el avién como modo de transporte,
quiza sea mas economico usar una aerolinea de bajo coste, comprar los billetes on-line o,
en caso de que todos los participantes del evento vengan del mismo sitio, fletar un avion.

4. Por regla general, podemos contar con obtener interesantes descuentos por venta
e 'AE» anticipada, si planificamos el evento como minimo con seis meses de antelacion.
(s
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CONSEJOS PARA ORGANIZAR UN EVENTO LOW-COST

5. Algunos hoteles ofrecen salas de reunion gratuitas para sus clientes, dependiendo de
la cantidad de habitaciones de pago y el nimero de pernoctaciones. En este campo, puede
que las tarifas para salas de reunion varien segun el dia, ya que por ejemplo, sudlen ser
mas baratas los jueves y los domingos.

6. Si se trata de un evento que se celebra anualmente o varias veces al ano, o si
proyectamos organizar varios eventos en el mismo destino, una solucion poco aventurera
pero econdmica consiste en gestionarlo todo conel mismo hotel, lugar de celebracion, y/o
proveedor, lo cual se conoce como un programa de proveedores preferenciales. Ademas
se recomienda utilizar un ndmero mifimo de proveedores.

7. Un buen ndmero delioteles y empresas de catering ofrece descuentos por venta
anticipada y para eventos de envergadura, aungue suelen ser en especie: vinos o mends
de mas calidad; o una cierta flexibilidad en cuanto al horario.

8. En caso de celebrar el evento en un hotel, conviene asegurarse de que el personal tenga
una lista de las personas autorizadas a cargar gastos en la cuenta maestra, y que la

direccidn sepa que no nos responsabilizaremos de ningln gasto no autorizado.
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Estrategias competitivas en Gestion Cultural

Carrefour ,‘ s R
Para realizar tu congreso o

viaje de incentivo confia
en una gran empresa

- Gestion personalizada .
; .o \

- Capacidad organizativa

- Planificacion de los eventos

- Innovacion y viajes creativos

A\

‘ - - ‘ | 4 ~‘" -< ,
o 9166346 47

Viajes al alcance de tOdOS. es_viajes_grupos@carrefour.com
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¢lL.os hoteles low cost seran la nueva tendencia turistica
mundial?

B Los hostels estan cambiando su imagen v diversificando
sus mercados con 1ue101 es mstalac-lonea ZOnas comunes ¥
wifi gratis. .

La sociedad low cost: tres millones de espanoles
menos en la clase media
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Hoteles low cost, un nicho de mercado en constante
evolucion

En Espafia % de las habitacic

M El sector hotelerc ha evolucionado para responder a la
demanda de marca, estilo ¥ mejor tecnologia, ofreciendo
un disefic cuidado ¥y moderno. En la imagen, un hotel Ibis ® Ellounge Auditorium, abierto dia y noche, mantiene el estilo de aula magna en recuerdo de los
Budget, del grupo Accor. origenes del edificio.

-
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Los hoteles urbanos exploran su papel como
oficinas para optimizar espacios

Aumentan sus ingresos sin incurrir en costes adicionales y amortizando sus instalaciones

Aumenta los benef’ i
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Los hoteles urbanos exploran su papel como
oficinas para optimizar espacios

Aumentan sus ingresos sin incurrir en costes adicionales y amortizando sus instalaciones

PARA DESCANSAR

;Necesita un sitio en el que desconectar?

iTenemos la habitacién perfecta esperandolel
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Llegan los modelos hibridos

hotel- hostel

Abba Hoteles también ha adapta-

do al producto hostel 25 de las 150
habitaciones del Abba Acteon, su 4
estrellas superior en Valencia, do-

tdndolas de capacidad para ocho
personas y comercializandolas con la
marca Abby Hostel, aunque con ac-
cesos independientes.




La cadena cuenta actualmente con cinco hoteles y quiere incorporar dos mas cada afio

Casual Hotels crece con establecimientos urbanos
tematicos de 2 estrellas

r g 3
/1‘-‘” N

bicn
G fequciic.

e e
e e

A VIDA

!

B El hotel de Sevilla, abierto este afio, estd inspirado en la literatura.
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Sus beneficios subiran un 25% en 2016, hasta 1.200 M £
Ryanair preve transportar 160 M de pasajeros en
2024

Un crecimiento del 100% en diez afios

EL LQW COST

TOP 10 aeropuertos del verano (junio, julio y Agosto)
y aerolineas de referencia

T e

1 Barcelona-El Prat _11.288.207 +1,26 4.008.536 35,.6%

2 Madrid-Barajas 2 11.220.081 -13.6 3.020.324 277%

3 Palma de Mallosca 9.895.063 +0,53 2.250.883 22.7%

4 Malaga-Costa del Sol 4.506.791 +2,23 Ryanair 1.061.633 23.,5%
Alicante 3.340.354 +9.,9 Ryanair 982.750 29,47
Ibizan 3.068.814 +2.3 Ryanair 551.685 187%
Gran 2.180.897 -4,9 Ryanair 280.656 12.87%

Vuelin
Iberia
airberlin

Canaria

2nerife Sur

Lanzarote

10 Valencia
TOTAL RED

1.984 668
1.453 215

1.446 589
61.163.429

+1,9
+2,1
-4 .6
-3.5

Ryanair
Rvanair
Ryanair

428 617
323.697
595493

21,6%
22,277%
41%
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EL LOW COST

El nimero de aviones de fuselaje estrecho en Europa casi se
duplicara a 6.000

»

El boom de las low cost seguira én

-

los proximos 20 anos, segliin Boeing

Segun las previsiones del fabricante.aeronautico estadunidense, las companias
aéreas europeas necesitaran mas de /.500 nuevos Aviones en 2035 para hacer
frente a la demanda del transporte aéreo.
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Benidorm sera marca chic and cheap
La ciudad encarga la bsqueda de una nueva imagen turis

orm, con 11,86 millones de pernoctaciones hoteleras al aiio y una ocupacion media anual del

.6 %, tiene una imagen turistica que no esta a la altura del producto, segun apuntan expertos en
marketing. Cambiar esta percepcion es una prioridad para el destino.

Un destino "chic and cheap™

; junto con el Ayuntamiento v otros patrones forman la Fundacion Visit Benidorm, que ha iniciado |3 blisgueda de un nuevo logotipo
para la ciudad,

La ermpress aliz: studio de posicionamiento de Benidorm es Rio & Ries, cuyo socio Radl del Rio apunta: "El logo de la ciudad

deberi; ) and © gante rato). El hecho de_gque Benidar un lugar ac
» gque tener el maximo nivel estético posible”.

gue la gente per

gente tenderd a ni

zan un producto mental. ' los productos, son un producto fisico. A

Mk - Universidad de Huelva




Salou pide a TUI que renuncie al Saloufest

El municipio quiere que al menos no se use el nombre "Salou”

Cuatro dias de juerga universitaria por 330 euros, incluyendao transporte en autocar

desde Reino Unido vy hotel de tres estrellas con desayunc. Las vacaciones ansiadas@or
miles de jovenes britanicos. Una semana llena de "deportes locos e increible vida nocturna”, tal comaf@romete |
Love Tours, turoperador del grupo TUI. Pero muchos en Salou estan hartos. Por las molastiasenda calle, los
ruidos, las iméagenas que aparecen en television de jovenes desmadrados._. Y el Ayuntaimiento guiere poner fin al

Saloufest. Mo lova a tener facil.

Los paquetes turisticos del Saloufest de 2016 ya estén a la venta para las fechas siguientes: 1%-25 de marzo, 28

de marzo-2 de abril; 4-10 gde 2bril. Los detalles se pusdenconsuliar eneste enlace.

El concejal de Turismo de Salou, Benet Presas, da por hecho gue nada va a evitar gue el Saloufest se organice un

ano mas. "Lo ideal seria que se dejara de hacer en nuestro destino. Cuando esto sale por las televisiones.."

Y es gue segdn remarca el concejal de Turismo, "Saloufest s un acontecimiento gue transmite una imagen
negativa, que no se corresponde a lo gue es el destino realmente, cosa gue nos perjudica scbre todo en 2
mercad®emisor espancl. En otros mercados practicamente no ha tenido incidencia”.

&.,0203 617 7978* CONTACTUS >

SALOUFEST
_ - Universidad de Huelva

NTAL RITEOF




2. EL ENFOQUE DE PORTER

tL ENFOQUE DE PORTER Q
\zﬁ\Q

VENTAJA, oC
ESTR@;&@‘PCA

Exclusividad ., :
. Posicion de bajos
percibida por el
: costes
chente
Amplio (todo e! - LIDERAZGO EN
sector) DIFERENCIACION COSTES

Reducido (solo | e \50UE 0 ALTA SEGMENTACION
Un segmento

SAL1BITO COMPETITIVO
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2°) DIFERENCIACION




2. EL ENFOQUE DE PORTER

2°) DIFERENCIACION

Ofreciendo un producto que sea percibido en el
mercado como unico, distinto de los de la competencia

1

LA MEION @TNRATERIA &5 Publicidad
Hacer buen uso de la COMUNICACION <

Fuerza de ventas

’ 2. ;Qué selrequiere/para seguir

esta estrategia?
 Laimagen de marca.

Q) . SR : " La tecnologia.
¥ Diferenciacion en Marketing

P ﬁr[ Disefo.
5 @;Diferenciacién en Innovacion = :
" " El servicio al cliente.

~ La distribucion.
ONA ULEE &ut EL IENMTE pescoBpnn LADITERTRURSION, T2

=~ Moy FhAUL ©BTENMEA Su  LEACTAD.

;{\V‘ (N-)’)&(‘,g gl ClLIENTE oo ES TONTO)

versidad de Huelva



Brand Value

BRANDZ TOP 100 MOST
VALUABLE GLOBAL BRANDS 2015

Brand Vzalue

Category 2015 $M

Technology 246,992

McDonald's
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Technology
Technology
Technology

Payments

Telecom Providers

Telecom Providers

Soft Drinks

Fast Food

173,652

115,500

93,987

91,962

89,492

86,009

83,841

81,162
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Brand Value
The Brand Finance Football 50 2015

The world's most valuable football brands

lManchester Linited
Bayern Munich

Real Madrid
Manchester City
Chelsea

FC Barcelona
Liverpool

Paris Saint-Germain FC

Tottenham

Juventus

Borussia Dortmund

Schalke 04

AL Milan

Everton
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El turismo cultural se valoriza
) 0“

¢ Cuales son las marcas mejor valoradas por los turistas internaciona{gg%ngre los
recursos del segmento cultural?

- El valor de marca del Coliseo de Roma es de 91.000 M‘é\“

|

i

.H : l "" ‘{i‘.ﬁ

i '\hol'




El turismo cultural se valoriza '\‘0“
. c!

\
- El valor de marca del Templo de la Sagrada Familia es d‘e QWVIII €
. ; Py ;.‘




El turismo cultural se valoriza . ! “
v oGO
\o

- El valor de marca del Museo del Prado es de 59.262 Ml € %Qc'
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El cobranding, un valor afladido a la
experiencia en eventos

La época de crisis ha provocado que el ingenio inventara nuevas formas de hacer ruido dentre del bullicio de
un mercado donde todo existe por partida doble. Un ejemplo de ello es el co-branding: una estrategia de
alianza entre dos marcas, que sume valor, y gracias a la cual ambas salgarn fortalecidas.

En el mundo de los eventos no es diferente. Se trata de que un'publico afin a ambas marcas pueda
beneficiarse de una mejor experiencia en el evento. No se trata de'un pairocinio donde, por ejemplo, la cesion
de un producto o servicio repercuta otorgando algo de notoriedad a la marca en la comunicacion del evento.
Hablamos de una cooperacion total entre des marcas, donde ambas tengan el mismo peso y, por
tanto, ambas sean protagonistas.

Por lo general, este tipo de relaciones se presenta a la audiencia como una oportunidad para disfrutar de la
experiencia que supone tal sinergia. Es un momento para conectar de manera muy cercana y directa con el
publico. Pero a veces no es facil para las marcas. Este convenio supone a la vez una pérdida de
protagonismo para ambas. Se debe partir desde un clima total de colaboracion y una visién win-win.
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El cobranding, un valor afladido a la
experiencia en eventos

R\

Desde el pasado 24 de marzo, el Hotel W Barcelona ofrece un programa de entrenamientos para mdieres fuera
de sus instalaciones, denominado “Women’s Nike Run Club”. Una experiencia en la gue unen fuerzas el
Hotel W Barcelona y Nike Running, ofreciendo la posibilidad de un entrenamiento muy especial, dirigido por
un atleta profesional y Nike Training Coach, como es Nacho Caceres

i

q"
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La marca urbana de Palladium Hotel Group firma un acuerdo con Josef Ajram

Ayre convierte sus hoteles en centros de alto
rendimiento empresarial

La cadena crea nuevos modelos de reuniones para adaptarse a las necesidades del cliente

B Ayre Hoteles cuenta con la colaboracion de
Josef Ajram en este proyecto. En la imagen con
Juan Serra, director general de la cadena.

| NUEeVO concepto basado en conde hace

2spacio «n =l que motivar y sacer io mejoi de cada egrripo .




La diferenciacion y la apuesta online, tendencias
estrategicas hasta 2020

Segun su opinioén, jcual de las siguientes tendencias actuales
afectara mas al futuro de la industria del turismo?
I
La inversion en |la mejora de la experiencia del 31%
consumidor como principal palanca de diferenciacion

El cambio al canal online como principal medio *8s
para el inicio del servicio y la planificacion del viaje :

El aumento de las expectativas
del consumidor en el servicio

El cambio en la oferta turistica por su adaptacion
a las huevas tendencias de los consumidores
(ie, habitos saludables)

La reduccion del turismo por
miedo a un ataque terrorista

La consolidacion de los top players !
del sector, amenazando la supervivencia
de competidores mas pequenos

El incremento de clientes en la tercera edad
a causa del aumento de la esperanza de vida
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Diferenciacion, valor anadido y
personalizacion: objetivo cumplido

El hotel Barcelona Princess sube un vidso a ¥Youtube que cumple con ase triple objstive

.

that starts from the hotel

E‘Q‘IRNCCEEL%NA and goes through all Barcelona beaches.
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Diferenciacion, valor anadido y
personalizacion: objetivo cumplido

El hotel Barcelona Princess sube un video a Youtube que cumpls con ese triple objetivo

Google: quien no haga videos online no existe
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Sirenas jy tritones! en tu evento

iSirenas en tu evento? No es ninguna broma. La Sirenas Mediterranean Academy ofrece el curioso espectidculo "Encuentro con Sirenas” para dar un toque muy llanfative .
cualquier evento que cuente con espacio acuatico.

.

'v
&

La primera escuela de sirenas de Europa |
enas

esta en Tarragona o
R e R 7 7 Bt

La primera Academia de Sirenas del Mediterraneo, ‘Sirenas Mediterranean
Academy’, nace de un sueno y ofrece la posibilidad de vivir una experiencia
unica en el Mediterraneo, una fantasia magica, convertirse en una Sirena o un

Triton.
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Sirenas jy tritones! en tu evento

HUTElJ
Millepini

sk TERME

VIVIR SIN

RESPIRAR

~ llaria
Molinari
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Sirenas jy tritones! en tu evento

HUTElJ
Millepini

sk TERME

v
e

R SIN

ESPIRAR
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Sirenas jy tritones! en tu evento
HDTElJ

Millepini
sk TERME
TR

Y -40 La piscina mas profunda del mundo

Llamada Y¥-40 Deep Joy, la piscina es ahora la atraccion central del Hotel Millepini, ubicado en el resort turistico Montegrotto Telme, cerca de

geata’ 0 AWK F
L

~ llaria
Molinari

VIVIR SIN

RESPIRAR
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Sirenas jy tritones! en tu evento

HOTEL ﬁy
Millepini

*hxk TERME

~ llario
Molinari

; e ‘*
MILLEPINI
THE DEEP JOY HOTEL & SPA

-
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Proyecto de Puertos del Estado

El uso hotelero de los faros despierta el
interés de inversores internacionales

23 faros acogen ya usos alternativos

vy exposiciones; 12

Con dun acl




El primer faro convertido en hotel estara en Lugo

Segundo faro de Puertos del Estado que sera reconvertido
La empresa alemana Floatel convertira el faro de
Trafalgar en hotel
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Horreos gallegos reconvertidos en alojamientos

El primero esta en Carboeiro (Lugo), pero ya hay mas propietarios interesados

WALK & HORREO

Crowdfunding 2015
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Grupos hoteleros invierten entre 3 y 7 M € en fincas singulares

ot
)
L.os inversores hoteleros buscan conventos, ‘\?\ .\0
monasterios y pueblos abandonados V

. T

- =3

B Este es uno de los pazos que la consultora Langois Doval tiene en venta.
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Dormir en un vagon del siglo XIX

La Estacion de Olvera, en la Via Verde de la Sierra de Cadiz, ofrece una original propuesta
de alojamiento en la naturaleza.

Adif subasta estaciones de tren con precios a partir
de 65.000 euros

; TGN

Vias Verdes incorporara 200 km mas este
atraer a los cicloturistas extranjeros
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TENDENCIA EN LOS CAMPINGS: EL "5¥
“GLAMPING”

DEJATE LLEVAR POR LA NUEVA ‘Q“
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2. EL ENFOQUE DE PORTER

tL ENFOQUE DE PORTER Q
\zﬁ\Q

VENTAJA, oC
ESTR@;&@‘PCA

Exclusividad ., :
. Posicion de bajos
percibida por el
: costes
chente
Amplio (todo e! - LIDERAZGO EN
sector) DIFERENCIACION COSTES

Reducido (solo | e \50UE 0 ALTA SEGMENTACION
Un segmento

SAL1BITO COMPETITIVO
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2. EL ENFOQUE DE PORTER

3°) ENFOQUE, ESPECIALIZACION O
ALTA SEGMENTACION  40f

Consiste en enfocarse-sobre un grupo de
compradores especifico o un mercado
geografico concreto

(SOBRE 1 SOLO SEGMENTO DEL MDO)
e
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[Los destinos especializan su oferta
para dar respuesta al turismo de

EXPERIENCIAS ;‘3

DE Ll TTL)

QET"'

Hrzcrirrzo e (/yo

g [a exclusividad marca la diferencia
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Incremento del 48% en cinco afios
Viajes de lujo, el segmento que mas crece a nivel .
mundial

El turismo de lujo alcanza los 46 millones de viajes internacionales al afio

Entre los 10 paises del mundo con mas 5 estrellas

ESPANA,

DESTINO DE
LUJO

P, Espana es el séptimo pais del mundo con mas hoteles de 5 estrellas,
335 que representan el 1% de su planta alojativa, segin un estudio

de Trivago liderado por China, con 2.940 que suponen un 2%
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Espana, destino internacional de eventos de lujo

Hemos de saber vender los ingredientes que constituyen nuestra oferta

Espana tiene ante si el reto de consolidarse como destino@®ernacional de eventos de

lujo. segmento en el gue paises como Francia, Italia y Reinc Unido estan siendo
grandes receptores de este tipo de celebraciones. Nuestro pais debe apestar por tanto por unz ofertade
calidad profesional y diferenciada que ofrezca al turismo intetnacional experiencias que les permitan descubrir
Espana de otra manera. Asilo cree la empresaria Blanca Lopez. fundadorza de Les Belles Maisons, una cadena de

casas particulares historicas, palacios y castillos que acogen amediday personalizados.

Paraello, Blanca Lopez considera gue debemos “explorar nuevas opciones de negocio £ innovar en nuestra
oferta. Llevamos ya varios anos centrados en una gestion cortoplacista de las empresas con el fin de sobrevivir,
pero es fundamental hacer una reflexion estratégica a largo plazo para poder desarrollar nuevas vias de
actividad”.

MNuevas vias de actividad que pasan, en opinion de Lopez, por "saber vender los ingredientes que tenemos:
grandes profesionales, innovacion, gastronomia, historia, arte, cultura, clima, moda... y ademas somos
competitivos en precio. Tenemos lugares maravillosos y destinos inolvidables v debemos poner todo esoen

equipo y con una oferta de calidad para un cliente exigente que busca la excelencia™
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Estrategias competitivas en Gestion Cultural

Los hoteles de lujo estrechan lazos con sy

ENTORNO

mas inmediato

Se convierten en hubs del destino ofreciendo a sus clientes nuevas experiencias

El objetivo ya no es retener al cliente en el hotel para incrementar su consumo, sino
dotar de nuevas experiencias su estancia abriéndose al entorno para darle a conocer
atractivos del destino con una oferta exclusiva.
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adie duda hoy en dia de que el
cliente, especialmente el de lujo,
viaja en busca de nuevas expe-
riencias capaces de sorprenderle, vi-
vir momentos (nicos que le hagan
recordar ese destino tantas veces
anhelado y que ha de estar a la al-
tura de sus expectativas. Para ello
el hotel ha de erigirse como hub del
destino, mas alla de la ingente labor
de los conserjes.
Es lo que promueve InterContinen-
tal Hotels Group con su nueva campana
“Secretos de la ciudad” para su marca de
lujo InterContinental, con la que conecta
a los clientes con los destinos.en los que
estan ubicados sus hoteles, olreciéndoles
experiencias exclusivas.
En este sentido Tom Rowntree, vicepre-
sidente del grupo para Europa, ha des-
tacado los “69 anos de experiencia de la
compania en la prestacion de experien-
cias personalizadas para los clientes, ba-
gaje que ha estado muy presente y en el
centro de la nueva campana. A través de

Los clientes del hotel
InterContinental Madrid

pueden realizar una visita
privada al Museo Sorolla.

Estrategias competitivas en Gestion Cultural

nuestras experiencias locales ‘Insider
Experiences’ somos capaces de dar a
conocer nuestro patrimonio, el cono=
cimiento local y las alianza$.que he-
mos construido en los GlLimos anos,
ayudando a loslientes a descubrir
los sglretos de nuestras ciudades”.
El hotel InterContinental Madrid
mantiene un acuerdo de colabo-
racion con el Museo Sorolla, muy
proximo al establecimiento, que ya se
tradujo en unos menus navidenos ins-
pirados en la obra del pintor valenciano,
complementados por una decoracién ba-
sada en su paleta de colores. La coopera-
cién continda y permite a los clientes del
hotel realizar una visita privada al museo,
para posteriormente degustar un menu
inspirado en su obra en el restaurante del
establecimiento, comandado por el chef
José Luque.

Proveedores locales en el hotel Urso
Urso Hotel & Spa ha ido un paso mas allg,
imbuido por su ubicacién en un edificio
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En la capital catalana destacan con origi-
nales propuestas el Mercer Hotel Barce-
lona, que ofrece tours privados en segway

” ” , 0 en Vespa; el hotel Arts, que sugiere ‘Un
Mas alla de esta oferta comun, algunos , : . w2y
dia en la lonja con el chef Antonio Saez’,
hoteles destacan por sus programas de . , -,
o ) que incluye ademas la elaboracion ylade-
experiencias en el entorno, como el Ritz ., , , :
, gustacion de un menu con logingredien-
by Belmond y sus clases de cocina para K '
tes comprados acompanados del experto;
aprender a hacer tapas o su tarde de com- ) )
, _ 0 el Mandarin COiiental Barcelona, con
pras en limusina y con personal shopper, ‘ L }

_ - -, Una noche en la opera’, que comprende
e incluso su paquete ‘Pasion por Espana’, . ) _
_ cena y visita guiada privada en el Gran
que incluye hasta clase de flamenco. ) )
. Teatro del Liceo, asi como dos entradas

El hotel Villa Magna, por su parte, ofre-

. vip para la representacion.
ce un programa para los aficionados a 105

. . El ABaC Hotel comercializa un curioso
toros con visita privada a Las Ventas y a

. . aquete que, con el nombre de Barcelona
una finca a las afueras de Madrid donde se paq que,

, _ Feelings, ofrece una visita de cuatro horas
crian las reses bravas. _ ) ) )

a la ciudad con chofer privado y un foto-
grafo profesional para inmortalizar los
mejores momentos. Al concluir se entre-
ga al cliente 15 fotos impresas, una carta
describiendo la experiencia, DVD con to-
das las imagenes en alta resolucion y la

biografia del autor del reportaje, Stefano

Buonamici.
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Estrategias competitivas en Gestion Cultural

El Passeig de Gracia, un lujo de paseo

Modernismo, Gaudi, alta gastronomia,
hoteles de lujo y ultimas tendencias
confluyen en poco mds de un kilometro
de longitud de un paseo sefiorial, que se
ha consolidado no sélo como la principal
arteria comercial de Barcelona, sino
como un museo al aire libre glie Gtesora
algunas de las obras arquitectonicas de
mayor reconocimiento internacional. Su
170 establecimientos comerciales, de los
que el 40% son de marcas de alta gama,
contribuyen a hacer de ella la calle mads
visitada de la Ciudad Condal y su principal
gje comercial, cultural v de ocio.

Para poder disfrutar de una experiencia
premium con atenciones especiales,
descuenios y obsequios en los mas de

80 establecimientos participantes, la
Asociacion Amigos del Paseo de Gracia
distribuye a traves de agencias de vigjes,
operadores de eventos y otros profesionales
turisticos la Welcome Card, y en sus hoteles
asociados la Welcome Card Vip. De este
modo el turista también recibe trato
preferente o invitaciones @ propuestas
culturales, gastronomicas y comerciales,
entre otras. £so si, la tarjeta es personal e
intransferible.
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Navieras que ofrecen

El Titanic II navegara en2018 EXPERI E]\T C 1 AS
WUNICAS EN
ALTAMAR
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i ad sobre el Atlantico

Com
Operativa desde noviembre de 2005, esta ae-
rolinea se hza hecho con un importante hue-
co en el mercado por su flotza de aviones, que
son Boeing 767 egquipados con 102 asientos
reclinables en cuero, ajustables en la cabeza
y la zona lumbar.

Maxjet ofrece seis salidas semanales hada
Londres desde el aeropuertc ]JFK (Nueva
York). a partir de 1.200 euros; cinco salidas
desde Dulles {(Washington), por 1.375 euros

B = el trayecto; y. 2 partir noviembre cada lunes
y jueves, un avidn despegara del aesropuerto
de McCarran (Las Vegas) hada Stansted

(Londres). desde 1.558 euros. “Continua-
mente estamos investigando las necesida-
des de los clientes. Muchos deciden volar con
nosotros por la comodidad gue supone la

clase business en el tramo trasatlantico™.

afirma Gary Rogliano, consejero delegado

de MAXjet, que hasta ahora ha acaparado el

60% del flujo aéreo entre la capital britani-
on.

Mas informacion: www.maxjet.com

Comer a la carta, relajarse en una cama con sabanas de algodon, o ver una pelicula en una pantalla de alta definicion,
son algunas de las ventajas que ofrecen los aviones con cabina Gnica de business class. Para que volar sea un placer.




‘

EOS AIRLINES

Exclusividad en el aire

La compania ofrece, desde octubre de 2005,
vuelos que unen el aeropuerto de Stansted,
en la capital britanica y el neoyorkino JFK.
“Eos esta muy orgullosa de que sus vuelos
entre Nueva York y Londres sean los mas
puntuales”, afirma Dave Spurlock, funda-
dor de la aerolinea. “Es un ejemplo de la
dedicacion y excelencia de nuestro equipo”,
anade.
Eos se caracteriza por ser la Gnica compa-
nia cuyos aviones tienen todos sus asientos
—agrupados de dos en dos— convertibles en
cama. Los interiores de los Boeing 757-200
han sido reconvertidos para albergar a 48
pasajeros, que pueden disfrutar del viiclo
en privacidad y comodidad, gracias a un es-
pacio individual de dos metros cuadrados
por persona. En sus aviones, de disefo ex-
clusivo, los viajeros tienen un 40% de es-
pacio mas que en los vuelos de business
class de olias companias.
También ofrece un servicio gourmet de cin-
O platos, servido en una elegante presen-
tacion y que se adapta a los horarios del
viajero, asi como un surtido de vinos, cer-
vezasy cocteles. Productos de L'Occitane en
Provence, una seleccion de DVD’s y misica
para amenizar el viaje, completan el servi-
cio. A la hora de dormir, la tripulacion pre-
para la cama con sabanas de algodon y
mantas de cachemir y, en tierra, represen-
tantes de Eos acompanan en todo momen-
to al viajero y le ayudan con el equipaje, los
tramites de aduana y las conexiones. Todo,
desde 1.600 hasta 2.750 euros por trayecto.
Mas informacion: www.eosairlines.com

Las ventajas

hablan por si solas:
los espacios a bordo
se agrandan y solo
caben 48 pasajeros
en un Boeing ideado
inicialmente para 220
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Llegan los cruceros aéreos de lujo

El doble pasillo de Boeing //77-200LR, que normalmente tiene capacidad para 300
plazas, sera redisefiado para dar cabida a solo 88 pasajeros y ofrecer transporte
aéreo de lujo, con asientos de primera clase de cama plana, un salon perfectamente
equipado y un bar; La oferta de 14 y 28 dias alrededor del mundo e internaciorales

itinerarios, a partir de 2017/.

Crystal Luxury Air, una filial de Crystal Cruises, se ha asociado con el grupo hotelero
de lujo The Peninsula para su AirCruise (crucero aéreo) inaugural que volara desde
Nueva York a Paris y se detendra en 10 ciudades. Los billetes tendran un precio

desde los 159.000 dolares por persona.
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Un avion-restaurante aterriza en el
centro de una ciudad china

Yang comentd que una cena en Lilly Airways tiene un precio de entre 200y 300

yuanes ($ 30 - $ 45) por persona, mientras que a los entusiastas de la avidcion que

quieran navegar en el simulador de vuelo se les cobrara entre 300 y 400 yuanes
e Wl @ (40 $-60%).
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El NH Eurobuilding se convierte en el hotel del futuro

Tecnologia holografica y pantalla LED

El NH Eurobuilding, del que, como ha afirmado Rovira, "lo dnico que se ha mantenido ha sido su ubicacidn y gran parte de su experimentado
personal”, se convierte asimismo en el establecimiento con la mayor pantalla LED curva instalada en un hotel en su bateda de 300 metros
cuadrados con mas de dos millones de LEDS; ademas de disponer de tecnologia holografica en 3D por primera vez y de manera

permanente en un hotel, asi como sistemas de videoconferencia de nueva generacion SMART Room Systen: for Micrasoft Lync Online
para garantizar reuniones de alto rendimiento y eventos de impacto.

LED curva instalada en un hotel.

Innovaciones enfocadas al segmento MICE, que representa el 25% de los ingresos del Grupo y en el que se quieren consolidar como referente
en Espafia y Europa, ofreciendo hoy las tecnologias del maiiana en sus 32 salones repartidos en 7.800 metros cuadrados de supetficie.
Estas nuevas aplicaciones también estaran disponibles en otros 15 hoteles de |a cadena antes de fin de afio, segdn ha anunciado su CEOQ.
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Balance de estos primeros meses de aplicacion de la tecnologia holografica

NH Eurobuilding ofrece un mayor retorno en
eventos con su nueva tecnologia

Las nuevas aplicaciones ya estan disponibles también en Barcelona, Berlin, Milan y Leeuwenhopst

08:44
24h
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Diez motivos para estar orgullosos de Espana en el
sector meetings

1. Ranking ICCA.
iDos de cuatro!l Nadie tiene dos en el top10 ¥ aqui estamos, con dos ciudades lideres.

2. Los eventos internacionales triunfan cuando se hacen en Espana. Hemos publicado en eventos
magazine 55 una apasionante entrevista de Isabel Bardinet que explica como Barcelona contriBuya al
exitazo del Ultimo congreso europeo de cardiologia (mas de 30.000 personas y un &xitosenorme).

Y preparate: publicamos en el 56 una entrevista de |la responsable de EEM@oncologia) que ha visto
su asistencia subir un 23% en la muy exitosa edicion madrilefia 2014. Pocas ciudades son capaces de
acoger estos eventos, y Espana tiene dos, sino tambien gue estas dos ciudades son capaces de
hacerlos triunfar.

3. Sublimotion. Cuando Paco Roncero crea Sublimotion, no crea "la cena mas cara del mundo” sino
gue crea uno de los formatos mas innovadores que hayamos visto en los dltimos afios.

El Iy de hecho, todo Ibiza, nueva cumbre mundial de la
musica) ha sabido innoyar tomar un liderazgo mundial haciendo las cosas bien.

4. De Adria a los Roca... En un articulo sobre meetings no te vamos a hablar de |a fuerza espafola en
depores... pero no podemos callar el liderazgo espafnol en gastronomia. Un pais capaz de encabezar
de forma casi seguida el ranking de los mejores chefs mundiales y cuya fuerza gastronomica es un
activo fundamental. Ya sabes, si la gente come bien en meetings, jtodo funciona mejart

5. Capacidad innovadora. El estudio que American Express presento en EIBTM destaco esta
capacidad innovadora: "A few countries - such as Spain - are experimenting with hybrid more than
others”, observan. ¥ como ejemplo de esta capacidad innovadara, mira en el cual
Eventisimo conecto a 24 asistentes a una presentacion de producto siguiendo un formato muy
innovadar, con tecnologia inmersiva.
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Diez motivos para estar orgullosos de Espana en el
sector meetings

6. La hosteleria. Espafia es una fuerza hotelera mundial. Y el Eurobuilding, quizas hoy
del mundo, es solo un ejemplo de una hosteleria gue ha conseguido cuidar la
experiencia, la tecnologia, la gastronomia, la dimension mediocambiental.

¥ el mayor grupo hotelero del pais, Melia,
ejemplos de liderazgo ¥ de innovacion de los cuales estar orgullosos

Muestra industria es una referencia, nuestros centros de convenciones tambien (135 organizadoras de
ESMO v Cardio hablan de Fira y de [fema de forma entusiasta).

7. El pais que pinta mejor para 2015, En el estudio de Ameritan Express gue comentabamos
anteriormente, "Spain is seeing the most positive recovery and 15 expected to see [arge increases in
both meeting activity and length of meeting’»E| pais ha sufrido (v sigue dolido, lo cual puede explicar
su falta de optimismo, aunque extrafia en un pais latino positivo) pero llega al 2015 con una economia
BN recuperacion, y con una oferta para meetings muy competitiva (bajada de precios).

8. ;5alimos! El espafiol casero se acabd. Las empresas han salido a explorar, a buscar clientes y
partners (la mitad de las agencias espanolas han tenido aventuras latinoamericanas en los Ultimos
anos). ¥ un detalle; estamos representados en 1as juntas mundiales de las asociaciones del sector
tapto SITE (Olga Navarro) como ICCA (Juanjo Garcia) y IAPCO (André Vietor).

9. Los EUBEA en Sevilla. Cuando los premios europeos del sectar eventos deciden organizarse por
primera vez fuera de ltalia, lo hacen en Espaiia, en el (impresionante) Barceld Sevilla Renacimiento.

Sorensen, Eventisimo, EDT Eventos,
Spaintacular, SCP, Aim Group, Acciona PyD...

10. ... jy Grupo eventoplus! Espafia es |a base de |la empresa del mundo que mas ama este sector;
Grupo eventoplus. Gracias a todos y sigamos haciendo gue este pais sea referente mundial en
meetings.

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccion de Empresas y Mk - Universidad de Huelva



Ha@fk IBIZA

HOTEL

El restaurante mas caro del mundo estara en
Ibiza: 1.500 euros por persona

A
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Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
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