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Marketing de destinos

El logo de Turespana, seleccionado entre los
mas perdurables del mundo

El 5ol de Mird identifica Espafia como desting desde 1984

£ 5PN

Spam Everything under the sun.

El sol de Miro, logotipo de Turespaiia desde el aiio 1984, ha sido
reconocido como uno de los logotipos clasicos mas queridos, mejor
considerados y perdurables a nivel mundial, tal como recoge ‘el libro
“"TM: the untold stories behind 29 classic logos™.

El'libro incluye 29 logotipos reconocidos a nivel internacional y explica su desarralla, disefio, usa vy
propasito.

De este modo, la citada publicacidn abarca las imagenes que hoy identifican marcas de una serie de
instituciones empresariales, artisticas y culturales de todo el mundo, entre ellas Coca-Cola, el Hombre
Michelin y el logaotipo mas reconocido en turismo, el sol de Miré, identidad de carparativa de Turespafia.

Y ez que Joan Mird ya no se encontraba bien de salud cuando se entrevistd con lgnacio Vasalle, entonces
alto funcionario de Turespafia, quien le expuso el proyecto de crear una nueva imagen turistica para el pais.
Zin embargo, acordaron utilizar elementos suyos de obras anteriores, tal como explica el libro. Era finales de
verano de 1983.

A la hora de pagar al artista por sus derechos de autor, Joan Mird respondia; “Para el rey y el Gobierno,
todo gratis”, segdn explica Ignacio %asallo en el libro.

Joan Mird fallecid en diciembre de 1953 v no llegd a ver el nuevo logotipo en las campafias turisticas de
Turespafia, que se pusieran en marcha a partir de 1984 va con la nueva identidad corporativa.

El sal de Mird fue el primer simbolo de caracter abstracto que se ha usado para identificar a un pais y
contribuyd de manera determinante a forjar una nueva imagen de Espania.
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Creada por Segittur

El portal ‘Espana es cultura’ estrena

aplicacion para smartphones

Ministeri ion, Cultur. , atravé o
ElN mlste' 0 de Educacion, Cultu ay-Deporte a traves l E; Jenjgned
de la Sociedad Estatal para la Gestion de la :7 .
Innovacion y las Tecnologias Turisticas (Segittur), ha
creado una aplicacion que permite al usuario conocer la oferia de turismo cultural

de Espafia mediante geolocalizacion y cuyos contenidos estan ligados al portal
oficial www espafiaescultura es

La aplicacion, disponible para Iphone, Android y Ovi a tfravés de Layar, ofrece
informacion de mas de 8.000 referencias culturales que abarcan desde
arquitectura y monumentos a fiestas y tradiciones, pasando por museos, obras de
arte o exposiciones del destino. El usuario también puede elegir qué estilo artistico
quiere encontrar
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Spain. Everything under the sun.

Mera de Kubielos Seata Brigide

Muy interesante

Espaiia es cubure
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La cutura espanola
en o mundo
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La marca turistica Espafia tendria un valor de 23.000 thillones de euros, de
acuerdo con un estudio que encargo Turespafna..Y es que el turista, segun explico
el Instituto de Turismo de Espana cuando /os resultados preliminares de dicho

informe se dieron a conocer en 2012, “elige en un 30% de los casos su destino
turistico por la buena imagen que tenga de la marca pais”. Y en el caso concreto
de Esparia, la imagen del destino es mejor para aquellos que han visitado el pais
que para los gue no lo han hecho. “El turista identifica a Espana como lugar de
turismo.de sol y playa y también como turismo de cultura y gastronomia”.
En‘os campos relacionados con la calidad percibida, la notoriedad, la estima

la intencion de compra, el grado de satisfaccion, de recomendacion y de gestion
de la marca, Espafia es lider con mucha diferencia respecto a sus competidores,
segun revelo dicho informe. “Mientras antes se ofrecian vacaciones al sol, ahora
se deberian ofrecer experiencias de ocio memorables para disfrutar de la vida”,
segun las conclusiones del estudio.
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La Marca Espafa mejora su reputacion en el
mundo

Se valora la calidad institucional, la calidad de vida y el nivel de desarrollo

enta con méas de 80.000 valoraciones de 23 paises
sificados en calidad institucional, calidad de vida y nivel

de desarrollo.

B Un total de 23 paises han analizado hasta 17
atributos de Espania. |magen Shutterstock

y entorno natural,

economicas s cesta

Mejores resultados
Los aspectos de nuestro pals gue mas aumentan su reputacion entre los paises cel GS son €l entorno
econoémico (+6.5%). ética y transparencia (+<4 8% seguridad (+4 4%).bienestar social (+<.3%) vy entorno

po'iticoinstitucional (+4 2%
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Evolucion de la reputacion externa e interna de Espafia en los ultimos anos
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POSRE DEBIL MODERADA FUIERTE EXCELENTE

Y Segun indica Reputacion Institute, “tras cuatro afios de continuas caidas en la reputacion de Espafia, 2014 empieza a mostrar
resultados positivos en la percepcion internacional. Si bien la mejoria no llega a conseguir un ascenso en la posicion de Espafia
en el ranking internacional con respecto a los resultados de 2013 (posicion 18), el incremento de 2 puntos en el indice RepTrak®
Pulse la posiciona al mismo nivel reputacional que Francia (17) y la aleja sensiblemente de Portugal (19)".

Rt

Fuente: Reputation Institute. Muestra: 50.000 entrevistas a ciudadanos de los Estados miembros del G-8.
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Diferencia de reputacion entre la valoracion interna y externa
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Reputation Institute indica: "A pesar de la mejoria de la percepcion internacional de Espafia, el mayor problema
sigue estando dentro de nuestras fronteras, pues la percepcion de los espafioles sobre su propio pais ha vuelto a caery la
brecha se ha abierto, pudiendo afirmar sin temor a equivocarnos que: “nos ven mejor de lo que nos vemos.”

8

Fuente: Reputation Institute. Muestra: 50.000 entrevistas a ciudadanos de los Estados miembros del G-8.
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Recuerdo espontdneo del destino Espaia

Cuando piensa en viajes fuera de su pais
;qué destinos turisticos o paises le vienen a la cabeza?

Reino Unido 49,1
Alemania 46,5
Francia 22,2
Italia 31,4
Holanda 39,1
Suecia 37.4
Suiza 31,2
Irlanda 56,6
Rusia 249
Dinamarca 30,6
Noruega 39,1
Finlandia 34,9
Bélgica 40,3
Portugal 18,8
Polonia 38,3
Austria 29,9
Japon 13,6
China 5,4
EEUU 10,7
Brasil 12,4
México 24,5
Argentina 16,9
Canada 7,5
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Fuente: infonne de racking encargado por Turespafia en soril de 2012, B 2swidio niversidad de Huelva



“Espafa ha logrado un nuevo su oferta. 5egun Euromonitor,
récord de turistas extranjeros en las oportunidades para el sector
2014 y el turismo ha reconocido turistico espafol se encuentran
los beneficios de la inversion en en los mercados emergentes

la Marca Espafia”, segun apunta -particularmente de Asia y

la firma consultora Euromonitor Latinoameérica-, en el lujo vinculado
International. De acuerdo con a la gastronomia y a la temporada
dicha empresa, Espafia posee de invierno, en el turismo rural
tres fortolezas destacadas: su ¥y en el segmento de congresos,
situacion geogrdfica y clima; convenciones e incentivos. Como
la competitividad de la marca competidores directos, la firma
Espana; y la diversificacion de destaca a Italia y Turquia.
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Atributos clave que construyen la reputacion de Espaia

Seguridad 7.0

Transparencia/corrupcion 6.6

F : A : Respeto internacional 6.3
Calidad institucional Bienestar social 6.0
37,2% Entorno politico/institucional 5.9

Uso eficiente de recursos publicos 5,7

Entorno econdmico 5.5

Gente amable y simpatica
Entorno natural

i . Oci nitretenimient
Calidad de vida ESgi?cijE:uri;aemml nto
35,4%

Calidad productos y servicios
Cultura
. Gente educada y confiable
Nivelde desarrollo Marcas y empresas reconocidas
27,4% Sistema educativo

Tecnologiafinnovacion

Espafia ha mantenido un perfil asimétrico en cuanto a su imagen internacional,

donde las percepciones muy positivas en atributos “blandos” (gente amable,

posibilidades de ocio y entretenimiento, ...) contrastaban con percepciones mas

fragiles en atributos “duros” (tecnologia, marcas reconocidas, entorno econdmico o

calidad de productos). “La crisis economica de los ultimos afios no hizo sino

agudizar este estereotipo”, segan Reputation Institute.

e Huelva

Fuente: Reputation Institute. Muestra: 50.000 entrevi




La pujanza de regiones y ciudades cuestiona la promocion a través de la marca pais

Segun indica Marien Andre, la Marca
Espafia es “muy potente, sobre todo
en turismo. También porqueé tiene
una serie de atributos dados: clima,
cercania a lossmercados emisores,
dieta mediterranea, etc. Pero al
puts de
itorias del mismo pais que hacen
' untry branding i
que es una marca pais que necesit
actualizarse. Porque puede

ento de qgue €505 territ

CONmNG pAiagUUs "

/Su consejc? “La Marca Espafia, como

“nation branding”, debera admitir

v reconocer la diversidad que hay
dentro. En los préximos 106 15
afios tendra que ir cediendo esparcio,
apoyar al “country branding” y pasar

a un segundo plano”™.

Direccion de Empresas y Mk - Universidad de Huelva



La estrategia de marca pais se resiente por la

DESAFECCION
A ESPANA

El clima politico afecta en muchas ocasiones las estrategias

de marketing cuando se trata de aprobar campanas conjuntas
entre Gobierno central y Comunidades Auténomas, presencia
coordinada en ferias turisticas, etc. No obstante, los expertos
creen que la “desafeccion” o desconexion que se ha agudizado
en los ultimos anos se podra reconducir en funcion del valor que
en el futuro aporte la marca Espana a las autonomias.
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Organismos que se solapan y presupuestos
que se invierten de forma individualizada
son hechos frecuentes en el marketing de
destinos, segun apuntan expertos

Una de las grandes incognitas del sector turistico espafiol es la inversion
total quedestinan a promocion turistica todas las Comunidades Auténomas.
Y €5 que algunas administraciones incluso se niegan a aportar datos o bien
los reparten en diferentes partidas u organismos. Antes de la crisis y los
recortes, la suma total llegaba a 300 millones de euros, segun un cdlculo
realizado por HOSTELTUR. La consultora turistica Montse Arnau considera
que existe “un exceso de organismos de promocion con competencias que

se confrontan y en ocasiones se solapan, asi como presupuestos que se
invierten de forma individualizada y que dividen en vez de sumar”.
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Intangibles

30%

1. Sol, Clima, Tiempo

2. Playas, Mar

3. Cultura

4. Gastronomia;

Comida, T@pas
sBarcelona

6. Gente

7. Hospitalidad

8. Calidad

9. Historia

10. Diversién




rosplalidad
roncmis
Diversio

Caricter

Hospitalidad

Caracter

SIMpata

Informe “Los intangibles turisticos trato y servicio al cliente y su repercusién en la
Marca Turistica Espana”, Catedra de Estudios Turisticos Melia Hotels International,
Universitat de les llles Balears, Instituto Balear de Estudios Sociales. Muestra:
clientes Melia y redes sociales. Tamano muestral: 3.000 entrevistas.
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ICONOS CON

El desafio de los
Sanfermines

Cada mes de
Jjulio, Pamplona
se convierte en una
ciudad universal. Recibe
a visitantes de diversas
nacionalidades para
participar en una de las
fiestas de mayor proyeccion
internacional, gracias en
gran medida a la difusion
que Ernest Hemingway hizo
a través de sus cronicas y su
novela “Fiesta”. Periodistas
de unos 20 paises se
acreditan para seguir el
evento. Ademds, en 2014
¥, por primera vez, una
television estadounidense, la
NBC, retransmitio en directo
los encierros.

Gastronomia
en pequernos
bocados

Asi como.las
pizzerias se asocian
Con ltalia, las brasseries

con Francia o las barras
de sushi con Japon, las
tapas se han constituido
en uno de los iconos de
la gastronomia espafiola.
Pequefios bocados que
ofrecen una buena muestra
de la oferta culinaria de
nuestro pais y de una
forma de vida diferente.
Desde Londres a Nueva
York pasando por Hong
Kong, las tapas son el
reclamo de numerosos

MARCA ESPANA EN EL ADN

El espariol en el

RELIETIOS  mundo
espanol

El idioma

castellano es uno

de los principales
valores intangibles
de nuestro pais y uno de
los principales atributos
para hacer marca. Es la
segunda lengua materna
en el mundo por numero
de hablantes, después
de los chinos; el segundo
idioma de la comunicacion
internacional, tras el inglés,
y el segundo mds utilizado
en las principales redes
sociales. Casi un millon de
personas visitan cada afio

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




— adad
:N\E{uc\\ﬁ

La fuerza del
flamenco

Constituye una
de las imagenes
mas distintivas y
reconocibles a nivel
internacional, tanto por
admiradores como por no
aficionados. Su declaracion
como Patrimonio Inmaterial
de la Humanidad, en 2010,
evidencia el interés que
despierta en el mundo.
Algunos de los teatros
mdas emblemadticos de
EEUU acogen cada afio e/
Flamenco Festival, al igual
que Londres. Sin olvidar
Gue japon esta considerado
como el segundo pais con
mayor gficion tras Espafia.

Ld I Li

establecimientos.

El impacto de la
. Semana Santa
§.1 Juntoala imagen
' de modernidad
que Espafa ha
difundido en el
mundo, ha sabido
conservar tradiciones
degran arraigo, como
la Semana Santa. Los
clentos de procesiones que
Jjalonan nuestra geografia,
manifestaciones religiosas
al tiempo que culturales
y artisticas, llaman la
atencion de los ciudadanos
de otras naciones . Hay un
total de 20 celebraciones
consideradas de Interés
Turistico Internacional.

personas visitan cada afio
Espafia para aprender lg,
lengua de Cervantes,

El Camino de
Santiago, mds
que un viaje

Par diferentes
motivos, religiosos,
culturales o deportivos,
miles de vigjeros de todo
el mundo se acercan cada
afio al Camino de Santiago,
uno de los destinos
de peregrinacion mas
conocidos del mundo, junto
con Jerusalén y Roma. Una
ruta que ha jugado un papel
destacado en la unidad de
Europa Occidental. En 2014,
Santiago de Compostela
recibio mas de 3,8 millones
de turistas.
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Las marcas no turisticas
dque también contribuyen ada

14\(

MARCA ESFANA

Las marcas de renombre que ostentan un fuerte posicionamiento
en los mercados internacionales contribuyen sin duda a reforzar
las marcas pais mas poderosas. Y cuando esto se consolida

se eleva el nivel, asegura el presidente del Foro de las Marcas
Renombradas Espanolas, Jose Lluis Bonet. A ello se anade el
papel de instituciones como la Casa Real y los personajes que
gozan de gran reputacion mundial: jugadores como Rafa Nadal y
clubes deportivos de la categoria del Barca y el Real Madrid.

S,AA
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Ranking de constructoras segun
el capital invertido entre 1985y 2014

N® con
Empresas Capital invertido :{ s,
e
(]

ACS(Iridium+Hochtief)/Espana /5200 M $
Ferrovial(Cintra)/ Espaia 74300 M %
Vinci/ Francia 70.800 M $
Macquaire/ Australia 48.200 M $
Bouygues/ Francia 44,700 M %
John Laing/ Reino Unido 32.900M $
Egis Proyects/ Francia 24100 M $
Sacyr/ Espania 22.900M $
GlobalVia(FCC+Bankia)/ Espania 21.200M %
10 OHL/ Espana 19.900 M $

WO~ U AWK —

Fuente: Public Works Financing

s

: “ c\@_ Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
\\)
» )



7] H

Stefan Dapper,
director de TUi Spain.
Es alemdn y tiene 54
anos. Vive en Madrid.

Stefan Kreuzpaintner,
director general

de Lufthansa para
Espana y Portugal.
Natural de Alemania,
tiene 40 afios y reside
en Madrid.

Cristina Tasselli,
directora de la BIT

de Milan. Es italiana,
tiene 47 afios y vive en
Mildn.

Bruno Georgelin,
director de Air France
KLM para la Peninsula
Ibérica. Francés, de 54
anos, vive en Madrid.



Algunos de los iconos que identifican a Espafia, tal como aparecen en los bancos de imagenes y
fografias que usan los medios de comunicacidn internacionales. Imagen: Shutterstock




Las tapas, nuevo eje de promocion turistica de
Espana

Turespafia organiza en 17 paises el Dia Mundial de la Tapa

"El objetivo es crear un evento a nivel mundial que sirva para comunicar y destacar la tapa como sena c

identidad de la gastronomia y de la hosteleria espanola v un atributo diferenciador del destino Espaia” segur

explica Turespana.

serviran en sus establecimientos platos de tapas:

Todo ello sera acompanado de difereriies acciones W
: , N tastingspain
campanas de comunicacion en redes sociales. 40 .
£
—
=]
~N
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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 (o bisgueda 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 Benidorm un lugar ac
» gque tener el maximo nivel estético posible”.

gue la gente per
gente tenderd a ni

:an un producto mental. ' los productos, son un producto fisico. A

. Dr. Manu MartiieZiopes ~Dpio. Diraccion MR 6888 Mk - Universidad de Huelva




Crearan productos turisticos comunes de naturaleza, cultura y enologia

El turismo de interior plantara cara al de 'sol y playa'

Haran promocion conjunta en el exterior a través de la red de oficinas de Turespafia

Las siete comunidades autonomas de interior de Espafia -Extremadura, Castilla-La Mancha, Castilla y Ledn, Aragbn, Mavarra, La Rioja
y Madrid- han decidido unirse para ofrecer una alternativa al tradicional 'sol y playa' de las comunidades de costa. Asi, crearan
productos turisticos comunes en torno a la naturaleza, el turismo activo, la cultura, la enologia o la cosia dulce que promocionaran
conjuntamente en el exterior, a través de la red de oficinas de Turespania.

La estrategia ha =
Turismo de la
La Manch:

anu:lan:l |:|u'
-n:IHE pafia, o prop

e calidad”, ha dicho.
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“Organizacion y Gestion de Eventos y Procesos Culturales'

a%
MODULO VII: LA PROMOCION Y LA COMERCIALIZACION DEIQ\\Q“\
PRODUCTO CULTURAL Y DE EVENTOS AR

. N . A
7.1. La promocion y localizacion en los destinos dx‘g\ﬁntos culturales.
7.2. La imagen corporativa. El valor de la r\e“c la comercializacion de
eventos. “(.

7.3. La marca Espafnay su impoﬂﬂq&a en la gestion de eventos.

7.4. Los medios de comun«a& n. La gestion de secretaria u oficina de
prensa. QQ\Q

7.5. La innowqq&*%n comercializacion. Los eventos como herramienta de

marketinq.?‘

7.6‘ L'atinnovacion en comercializacion. Imagen y comunicacion. El uso
, o& las redes sociales y los avances tecnologicos para la promocion de
y\ eventos culturales.
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Planificacion operativa de eventos: PRE-EVENTO

2.8 ELECCION DE LAS DISTINTAS SECRETARIAS:

. Q
- COMITE ORGANIZADOR: Es el organo gestor del evento. Su estr c\twa‘\
esta formada por un presidente, un secretario y unos coordinadcxgs%
gestionaran las distintas secretarias segun sus funciones &\especialidades.

e

- Los gestores definen sus objetivos y marcan di e@@t@g due a su vez van a
ser ejecutadas a través de unos 6rganos de g§ On conocidos con el
nombre de secretarias o comités. Las pl&“ﬁ |Eés secretarias son:

- Secretaria Ejecutiva ‘\‘\“
- Secretaria Cientl’fiei'g§

- Secretar’q{@@i%a o0 Logistica

- Sf:gr\tg‘ria Turistica

°Q(\"-’Oficina de Prensa

- Secretaria de Exposicion, Protocolo y RRPP

- Secretaria de Promocioén
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12 PASOS PARA DISENAR Y GESTIONAR UNA
ESTRATEGIA DE PRENSA

1) Definicion de la actividad a difundir

2) Diagnostico de Prensa

3) Objetivos de Prensa

4) Acciones a desarrollar

5) Medios de comunicacion a contactar

6) Definicion de la informacion a enviar a los medios de comunicacion
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12 PASOS PARA DISENAR Y GESTIONAR UNA
ESTRATEGIA DE PRENSA

7) Redaccion de la informacion a enviar a los medios de comunicacion

8) Cronograma de envio de la informacion a los medios de
comunicacion

9) Envio de la informacién a los medios de comunicacion

10) Seguimiento de la informacién enviada a los medios de
comunicacion

11) Gestion de notas y articulos prerredactados en los medios de
comunicacion

12) Clipping de prensa. Comunicar al cliente todo lo hecho y obtenido
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Funciones del Director de Comunicacion y Prensa:

- De normativo: coordina todo aquello que contribuya a crear una imagen o\ n
positiva y unificada de la entidad. e \©

- De portavoz: interlocutor con los distintos publicos. » '\

- De servicio: asesora a todos los departamentos con e‘l‘ﬂw}je coordinar y
dar unidad a las estrategias. e “\"

- De observador: encargado de detectar en psfpl]blicos la imagen de la
entidad y utilizar los instrumentos n c&g&‘n\t\)s para lograr los objetivos de
cada publico. Controla los procesgs de comunicacion.

- De Cultura: introduce y r@b@a [0s valores corporativos para orientar las
actividades internag\g»&((t‘ernas gue se integraran a la imagen de la empresa.
El ComuniRagoPérganizacional debe definir la politica de comunicaciones
(Obijetivos).

E.sraBIecer el Plan Estratégico de Comunicaciones (crear, coordinar, analizar,
esarrollar, difundir, y controlar la emisién de mensajes internos, técnicas

portunas, confiables y veraces). Método y forma.
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10 claves para utilizar el contenido en el pre-evento

LIn evento es una agrupacian de gente con un interés en comdn; hay a menudo un contenido
formativo o divulgativo interesante; este contenido da lugar a dehbates entre los asistentes; suelen
pasar cosas impactantes en directo; la gente participa v aporta sus ideas; cada asistente es Ul
generador de contenido posible... Mo necesitas mas para ver el poder increible que tieng ul everito
como plataforma de contenidos. Ahora veamos como aprovecharlo en el pre-eventd.

Ante todo, lo obvio: iG0é necesita el target? Piensa a quién dirines tu estrategia de contenidos. Un
medio puede necesitar un sondeo que haras a tu target, 0 las mejores hovedades que se comunican
en el evento. Tus asistentes (o no asistentes) pueden necesitar el 'best of de las intervenciones,
presentados en formato de consejos. Pararmos agui, pero no alvides definir hien el objetivo, el "para
que" generaras contenidao. Ahora... manos a labra.

1. Define los valores ahadidos necesarios del contenido. ;Cual es el concepto central del evento®?
Los contenidos tendran que explicarlo, destacar su impottancia, posicionar este concepto comao terma
del momento, darle relevancia. ¥... jcuales son los temas gque se trataran? Piensa en 3-8 temas de
los cuales buscaras contenidos. Mas que disparar a los cuatro vientas, mejor centrar tus esfuerzos de
contenidos en pocos temas.

2. Analiza lo que ya tienes. Antes de lanzarte a escribir post, editar, disefiar infografias, etc., haz una
auditoria de contenidos ya publicados por tu propia organizacion. Han podido ser posts en el blog de
empresa sobre otros eventos, entrevistas con un directivo sobre el terma del evento, un aticulo sohre
el lanzamiento de un producto para el cual en este evento vais a presentar una mejora, una edicion
limitada, etc. Este contenido se puede refrescar, editary publicar de nuevo camo gancho.
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10 claves para utilizar el contenido en el pre-evento

3. Crea un entornoe online alrededor de tu evento. Ademas de tu web corporativa con perfiles en
redes sociales, crear un microsite especifico para el evento te permitird un tono mas fresco que en tu
wieh corporativa, un disefio mas llamativo... Mo te gquedes en publicar la agenda, las fechas v el veplies
haz de la web un lugar atractivo para que los asistentes entren de manera recurrente para infosmarze
de ternas de interés relacionados con el eventoy empiecen a conocer a ottos asistentes el
networking tambign empieza aguil.

4. Implica atus "stakeholders™: Que el organizador del evento v su @guipo editorial escriba cosas,

muy bien... pero pide también a un speaker que escriba un post breve sobre [o que presentara, una
obseracidn suya o unvideo gue puede grabar @l mismo explicando en un minuto por gué la gente

tiene gque venir. O desvelando algunos mensajes pero dejando muchos gue los asistentes tendran
gue descubririn situ. Speakers, sponsors, paricipantes destacados... son tambien generadores de
contenido.

5. .. conla prensa. La celebracion de tu evento puede no ser moy noticiable, pero un speaker tuyo
podra tener contenido muy relevante. Parate a pensar en guien viene, v qué valor editorial puede
aportar a medios. Luego propondras entrevistas que daran buen contenido {no prormocional) al
medio, prestigio al speaker yvisibilidad a tu evento, ademas de un clipping que podras de nuevo
utilizar para viralizar y destacar la importancia de tu evento.

G. Haz participar. Puedes usar el microsite para lanzar encuestas, animar a la paricipacion a través
de concursos pidiendo que el pdhlico cuente sus experiencias, opiniones o gue haga pegquefos tests
en los que medir sus conacimientas sobre un tema del evento para maotivarles a apuntarse a algln
workshop, comparar su expedise con el resto de asistentes, ete. {la gamificacidn también puede
entrar en juego agui). Sabermos gque esto es complicado, gue es dificil hacer gue la gente padicipe si
ho eS para promaocionarse. Para ello, cuida el tono (moy amenao), pide a amigos que pongan [os
primeros comentarios...




10 claves para utilizar el contenido en el pre-evento

7. Crea comunidad. Dependiendo de la termatica y del poblico, puede ser Ofil crear un grupo de
Linkedln con los profesionales que asistiran al evento, para ir adelantando contenidos en exclusiva
para ellos, abriendo termas de debate, que sudieran temas a tratar, enfoques, ete.

8. Varia contenidos y formatos. Las posibilidades son casi infinitas, alabarear un periodo temporal
amplio: el pre-, durante v post-evento dan para generar contenidos@edodo tipo, desde la tradicional
nota de prensa hasta un post en el blog corporativo 0 en blogs del sectar, una entrevista en video de
un ponente, articulos en publicaciones de la industria white papers, case studies o ehooks
descargahles donde recopilar aml..ull:l.z de log ponentes.

-vale r‘rlul_.hl_l para ’[IJ I:!'.'I:!rltl_l.
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Planificacion operativa de eventos: PRE-EVENTO

ZNE Eventos y social media: como dar a conocer tu
evento. En el pre-evento.

Zonseguir canvocatariay dar a conocer tu evento. Seguro que estos abjetivos se ciernen
amenazantes sohre ti 5ite dedicas a la organizacion de eventos. Tranguilo, en elmundo online en
general v las redes sociales en padiculartienes unos huenaos aliados. Tewnastramos algunos pasos
a seguir para gue la convocataria a tu evento tenga el mayor alcancespasible:

- Crea una web especifica del evento donde recojas la informacion mas relevante: lugar, dia,
prograrma, invitados especiales, presentadaor, ete. Estl escaparate al mundo 3.0 asi gque no [o
descuides en el disefio y los detalles que ofrezcas.

- Lanza un blog del evento. Lo mas recomendable es que este alojado en la misma web del evento
fpor eso de gue todo quede en casa), aungue le puedes dar también un dominio propio. En la weh
recoges los datos practicos v relevantes del evento, pero en el blog puedes darle alma al evento
avanzando los termas que trataras el gran dia con posts relacionados, publicando entrevistas de los
ponentes o incluso puedes hacer un blog tematico que trate sobre la materia o el concepto gue
desarrollaras en el evento.

Recuerda, el blog sera la fuente de alimentacion de 1o que publiques en los perfiles sociales, asi que
no lo descuides e intenta publicar con frecuencia, si no puedes a diario, ponte un minimo de 2-3
publicaciones semanales.
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Eventos y social media: como dar a conocer tu
evento. En el pre-evento.

- Abre perfiles de tu evento en las redes sociales donde este tu publico. Facebook y Twitter no
pueden faltar, pero tendras que considerar 5i es un evento profesional, muy sectorial u orientadn al
B2B ahrir una pagina de empresa en Linkediny comunicar tu evento ahi tamhbien.

Si cuentas con tiempo y ciettos recursos siempre puedes recarrir a redes sociales como Yaoutuhe,
Instagram, Flicke o Pinterest para compardir contenidos mas impactantes como fotografias o videos,
tanto tuyos 0 como de los futuros asistentes al evento.

Mo hay nada comao calentar motares al evento con videosteaser o animando gue tus seguidores
suban sus propias fotos relacionadas con la convocatoria. Estos perfiles sociales seran la base del
engagement no solo pre-evento sino durante 1a celebracion del mismaoa.

- Date de alta en plataformas dé promocion de eventos v en agendas de eventos online. Facilitaras
fue publico interesado en la materia sobre la que tratard tu evento localice tu convocatoria, Cualguier
herramienta es huena para ampliar horizontes v dar a conacer tu evento.

Ya que mediante SEQ la web del evento tardarsd en posicionarse en las primeras posiciones para las
palabras claves del evento, estas plataformas son huenas para que tu cita aparezca ante los ojos del
pablico gue busca sobre eventos relacionadaos con tu tema.

- No dejes a nadie de tu base de datos sin que reciba emailings periodicos sobre la convocatoria,

“el sawve the date”, el comienzao de [awenta de entradas o inscripciones, recordatorios v toda la
informacion mas relevante v de Oltima hora que quieras hacer llegar.
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Planificacion operativa de eventos: PRE-EVENTO

La luz que mas atrae: Cultura Virtual




Eventos y social media: la union hace la fuerza

Si existe un sector donde la revolucion de las redes sociales ha hecho acto de presencia, es en
eventos. Potencian la comunicacion entre la organizacion y los participantes; facilitan la
retroalimentacion, lnvitan a interactuar con organizadores, ponentes, clientes, publico invitado,
asistentes virtuales antes, durante y despues del evento y permiten una mayor difusion del epento.

Diulgacidon Previa
-Weh especifica del evento

- Creacion de un hlog del evento

s en redes profesionales (Linkedln, ¥ind)
specializadas SrouTube, Flickn
5 enredes de geolocalizacion (FourSouare)
- Alta en plataformas de promocidn de eventos (Eventbrite)
- E- Mailings de "save the date”, invitacian al evento, recordatorio, ete.
1agendas de eventos anline

- Creacion dewidgets de facil insercidn en otras webs vy blogs

- Bedaccitny d'striloci i online e notas do pransa sidad de Huelva

/‘/ 4
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Eventos y social media: la union hace la fuerza

Durante el evento

- Creacion de Hashtag y seguimiento en vivo del evento (Twitter) ¢
- Creacion de concursos en redes

- Live Streaming

- Preguntas anline durante el evento

- Facilitar dispositivos de Mebtworking en el propio evento

- Creacion de podeasts wideo v audio

- Uso de eddigos QR para aportar informacion, concursos, link a web, etc.
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Eventos y social media: la union hace la fuerza

Posterior al evento

- Distribucidn de contenido en todas la

- Compattir contenido en plataformas online comao SlideShare

- Publicacion de posts en el blog con imagenes, videos del evento

- Maonitarizacidn de la cobertura obtenida anline

- Creacion de encuesta online y envio 0 insertar en redes! web para paricipantes

- Redaccidn v distrihucion online de notas de prensa
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Tecnologia de gestion 3.0 para espacios de
reuniones

La era movil y la web 3.0 también han llegado a los centros de congresos, Interactividad, big data y
apps ayudan a los espacios de reuniones a ofrecer una experiencia ampliada y mejorada del
evento. Tomando como referencia el destino congresual de Singapur y sus espacios para ferias y
congresos, os traemos algunos recursos ligados con las nuevas tecnologias que estan marcando
la diferencia de los nuevos palacios de congresos.

Los espacios de congresos deben seguir esa evolucidn tecnologica en los servicios que prestan en
sUs instalaciones. Mo se frata simplemente de ofrecer wifi, debe serde calidad y que permita un uso
intensivo para que todas las posibilidades de interactividad de aplicaciones maviles se puedan
aprovechar al maximao.

Singapur, una de las ciudades que ocupa |los primeros lugares en las clasificacionesinternacionales
como destino de reuniones internacionales, nos sirve como ejemplo para mosirar las infraestructuras v
senvicios congresuales que dan el paso al mundo 3.0:

Wifi integral en el centro de congresos Max Atria. El espacio ofréee a sus visitantes una conexion de
internetininterrumpida con una clave para cada evento encuestion. Desde una acceso gratuito basico,
hasta un acceso gue permite establecer el nimero de dispositivos a conectary el usoque seva a
hacer, se evitan |as sobrecargas del sistema y 5€ asegura que la conexion sea optima.

Para eventos de asistencia masiva y con decenas de salas contratadas para un mismo evento, se
determina el ancho de bahda a utilizar por ponentes, participantes y organizadores adaptada a la
capacidad de cada sala utilizada en el evento.

Video Wall interactivo en la fachada principal de Suntec Singapore. Una enorme pantalla de 15
metros de altura y 60 de ancho proyecta durante 16 horas al dia de manera dinamica e interactiva
mensajes y contenidos segln la tematica del congreso, l0s sponsors v 1os distintos momentos del
dia, & incluso interactua con el pablico gue sube por las escalera mecanicas de acceso. Un recurso
llamativo para el desarrollo de las marcas involucradas en el evento, los patrocinadores y expositores.

Una app para poner orden en las 250 salas del Centro Sands. El recinto cuenta con el mayor ndmero
de salas del pais v para dar servicio a los maltiples eventos que se desarrollan en sus instalaciones
han creado Marina Bay Sands Meetings Concierge. Una app que se persanaliza para cada evento y
espacio que es utilizado en el centro de congresos.

Através de la aplicacion se pueden compartir los contenidos del evento, crear comunidades entre
los asistentes para conectar fuera de |as sesiones de trabajo, enviar mensajes dinamicos &
informacion en tiempo real al pdblico, gestionar encuestas y comentarios. ¥ todo gestionado por el
departamento de reuniones de Sands Expo, que ofrece |3 aplicacion v su gestion durante el evento
dentro de su portfolio de servicios para aportar valor afadido a los organizadores gue confian en sus
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6 herramientas digitales para el organizador de
eventos

Lo vimos en nuestra ultima cita con_ el Club eventoplus donde debatimos sobre como inteqgrar la
experiencia_digital en nuestros evemtos. Antes de lanzarse a conseguir trending topics de tu
evento en Twitter la digitalizacion tambien empieza por las herramientas de gestion que utilizdings.
Te dejamos algunas que seguro te ayudaran a hacer mas en menos tiempo. Comienza e aumentar
tu productnadad.

0 i
equipo actualice el documento para que ofro pueda abrirlo. Ademas de almacenar en la nube los
documentos de trabajoy poder consultarlos desde cualguier dispasitiva, estas herramientas

v que cada miembro del eguipo actualice simultaneamente los archivos
facilitando el trabajo colaborativa.

gs un CRM deventas v sofhvare de ge
“seguimiento de clientes potenciales

specifico al sector de ferias esta

ad de Hue‘
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6 herramientas digitales para el organizador de
eventos

de nada sirve gue tengas una cuidada hase de datos, que tengas claros, ardenados v
filtrados los asistentes a tu evento silas comunicaciones gue guieres hacerles llegar no se hacen de
manera rapida v fluida. Esta herramienta te ayudara a gestionar tus mailings v envio de newsletiars,
lanzar campafias de email marketing para dar a conocer tu evento, incentivar el registro de asistentes,
ete. Ademas de gestionar las listas de distribucidn o elegir el disefio, permite accedera las
estadisticas para conocer |a tasa de aperura, de rebote, los clicks realizados, et

s un cuadro de mandos donde organizar el trabajo entre personas de un equipo y ver la
evolucidn de las tareas gue se tienen gue desarrollar para un evento. Estructurados entahleros, cada
tablero puede ser el proyecto de un evento, se puedenswer las tareas que cada miembro del eguipo
esta haciendo, las que estan terminadas v las Que gquedan por realizar, Ademas de tener una
panoramica del status del provecto v su resgonsahble, la plataforma permite subir archivos, adregar
notas, sincronizarse con calendarios, etc.

una herramienta para crear encuestas anline v disefiar formularios. Mas visual que
¥ mucho mas profesional que entregar un formulario editado en Word para pasar las encuestas
de satisfactidn tras los eventos.

ademas de una plataforma de gestion de inscripciones v venta de entradas anline, |3
plataformma funciona como un buscadaor de los eventos que usan la herramienta indexandolos por
categorias para facilitar 1a bdsgueda segdn determinados criterios. Asi el posible asistente que se
mete en laweh para buscar eventos de su interés tiene filtradas la citas que pueden cuadrar con lo
fque esta buscando.
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