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;HACIA DONDE VAN LOS
EVENTOS DE EMPRESA?

Por José Maria de Pablo

ras dejar atras lo peor de la crisis en Europa, y mien-

tras que la organizacion de eventos cobra fuerza en

Latinoamérica, el mundo empresarial se abre a una
nueva etapa de consumo comandada por las necesidades
de las clases medias de economias emergentes como Bra-
sil, China o India. En consecuencia, hay que orientar la acti-
vidad hacia nuevos horizontes.

a los grandes actos del pasado, el futuro depara “eventos
menos voluminosos y centrados en objetivos mas concre-
tos en funcion de las particularidades locales”. El porqué es
muy claro: los presupuestos para eventos se han reducido.
Y ademas de eso, se persigue la maxima optimizacién de lo
invertido.

En paralelo al control del gasto aparecen nuevos

Para lograrlo, se impone disponer de equipos La presencia formatos y conceptos: los proveedores de espa-
motivados y una imagen de marca fuerte, que  yirtual de asisten- cios deberdn adaptarse tanto como los orga-
lo sea ain mas después de cada evento. No  tegyg adquiriendo nizadores, que deberan tener muy en cuenta
importa que hablemos de un congreso desti- importancia, junto qué soluciones se pueden ofrecer a un clien-
nado a compartir conocimiento, una conven- anuevos formatos  te que siempre buscara el mayor impacto y

cion de empresa para consolidar objetivos,

una sesion de trabajo en un marco que incen-

tive, un lanzamiento de producto que sorprenda

a intermediarios y clientes o una fiesta a través de la
que consolidar los lazos entre delegaciones. Cada evento
serd la apuesta por la excelencia de aquél que lo contrata.
Y exigira que el impacto del mensaje que se quiere transmi-
tir sea, no s6lo masimportante que nunca, sino claramente
cuantificable.

Cambio de tendencia

La proclividad en algunos aspectos con respecto a hace
diez afios ha cambiado: segln se desprende del Informe
global sobre la industria de las reuniones y eventos publi-
cado por la Organizacién Mundial de Turismo (OMT), frente

como los
“conventives’

rendimiento. Como ejemplo de las nuevas
tendencias en cuanto a formatos, las sesiones
de trabajo se funden con el viaje de incentivo. Por
eso se estd extendiendo en el sector un nuevo con-
cepto: “conventive”, resultado de la suma de convention e
incentive.

Junto a la fisica, la presencia virtual de los asistentes va ad-
quiriendo importancia. Segtin explica Oscar Cerezales, Di-
rector General de Operaciones para Asia y Pacifico de MCl
Group, “las reuniones hibridas, presenciales y on/ine, han
llegadoy novan a desaparecer: el costo es bajoy tienen una
vida mas larga que los actos tradicionales”. No s6lo de trata
de organizar eventos virtuales, sino de tener en cuenta que
parte de la asistencia a un evento estara en él fisicamente

y otra en cualquier parte del mun-

do. Hay que sorprender a quienes

estan /n situ y a los que siguen el

acontecimiento desde lejos. Y siem-

pre teniendo en cuenta que las fases
anteriores y posteriores han pasado
a ser tan trascendentales como el
evento en si.

Ademas, el comportamiento del asis-
tente también ha cambiado: las nuevas
generaciones quieren participar en la
creacion del contenido del evento, hacer
contactos con mas facilidad e interactuar
con otros participantes. “Quieren sentirse
parte del acto y no meros espectadores”, con-
cluye Cerezales en el informe de la OMT.

En cuanto a destinos y espacios, ademas de localiza-
cién y accesibilidad, algo que ya se da por hecho, los
espacios deben contar con infraestructura a la altura de
las exigencias de una sociedad compuesta por individuos
equipados con las Gltimas novedades del mercado y ultra-
conectada. O lo que es lo mismo: excelente conexién wire-
/ess y tecnologia audiovisual puntera. No puede ser que un
asistente encuentre en un evento una pantalla peor que la
que tiene en su propia casa. O que por una mala conexién a
internet no pueda compartir lo que esta viviendo.

Los organizadores, por su parte, deben recurrir a la creativi-
dad y ofertar formatos originales que involucren a los asis-
tentes a través de actividades a medida, visitas exclusivase,
incluso, alguna sorpresa. Siempre teniendo en cuenta que
ahora casi todo se comparte a través de la redes sociales,
por lo que el margen de error es nulo. Todos coinciden en
que su trabajo se ha vuelto mas dificil: ademas de las nue-
vas exigencias, los plazos son mas cortos. Las decisiones se
toman con mucha menos antelacién al evento y quien con-
trata quiere todos los detalles, sobre todos los aspectos, en
el primer presupuesto. La capacidad de respuesta desde
que el organizador propone asumir el evento ha de ser in-
mediata.

Por altimo llegamos a lo que en realidad es el principio de
cualquier evento de empresa: quienes contratan. Tienden a
analizar, ya sea por imposicion legal o por politica empre-
sarial, de manera mas exhaustiva lo que esperan de cada
acto. Y no sélo en cuanto a gastos, exigiendo una cuantifi-
cacién mucho mas exacta segin la opinién de muchos or-
ganizadores (no obstante, se sigue pidiendo el “paquete”).
También definen una lista de necesidades, que no deja de
der unainformacién muy valiosa para la agencia proveedo-
ra del servicio, que debe cumplirse a rajatabla.

Qué se exige

B) Transparencia:
Frente a la “paquetizacién” del servicio, los organizadores
deben presentar programas y presupuestos al detalle
para evitar comparaciones odiosas hechas por el cliente
através de unasimple basquedaen lared.

. Sostenibilidad
Entendida como reduccion del gasto, minimizacion
del impacto medioambiental del evento sobre el lugar
en el que tiene lugar e incorporacién de alguna activi-
dad que se integre dentro de la politica de responsabi-
lidad social de la empresa.

. Uso de tecnologias aplicadas
® Programas que sean capaces de medir el retorno de
la inversion en un evento incluyendo el impacto obte-
nido a través de las redes sociales.
® Incorporaciénde aplicaciones hechasa medida para
el evento, ya sea para gestionar la agenda, los contac-
tos o interactuar con otros participantes.



(Wp ELCLENTE

1. ¢Se ajustan los proveedores a las necesidades del cliente?
2. ¢Qué aspectos cobran importancia en los eventos que organizan?

3. ¢Hay nuevos formatos que se estén utilizando?

Juan Miguel Estallo, de Liberty Seguros (Espania)

Executive Marketing & Customer Director

“Buscamos el uso original de nuevas tecnologias”

1.
mas al briefing que marcamos. Esta ten-
dencia viene determinada por ambas

Los proveedores se adaptan cada vez

partes: la propia competencia entre
proveedoresy una mayor formacion del
cliente a la hora de definir el evento.

2.Cada evento es distinto en cuanto a
tematica y formato, siempre determi-
nado por el objetivo final de la accion.
Nosotros realizamos eventos para pui-
blicos muy distintos: por un lado nos

preocupamos por el bienestary la forma-

cion de nuestros mediadores a través de
convenciones y jornadas formativas, y por
otro, cada afio preparamos un evento de em-

pleados basado en tearmbuildingque cohesione
y motive a los que formamos Liberty. En el caso
de un viaje de incentivo, se busca la exclusividad y la

Hernando Quinones, de Microsoft Colombia

Director de Marketing

diferenciacién, por lo que los destinos
se seleccionan con gran detenimiento;
por el contrario, en la realizacién de
una convencion, es el contenido y su
segmentacion en funcién del pablico
invitado lo que determina el formato
que se utilizara.

3. Uno de nuestros objetivos es sor-
prender a través de un uso original y
practico de las nuevas tecnologias.
Ejemplo de ello es la utilizacion de re-
des sociales como Twitter en nuestras
convenciones o la experiencia fee/ city
con el iPad como hoja de ruta inte-
ractiva durante una gymkhana en un
destino. Nuestro siguiente reto tecno-
l6gico es abrir puertas en el mundo de
lainteraccion a través de codigos BIDI.

“Hay que tener claro qué red usar, cuando y como hacerlo”

1. Definitivamente si y por dos fac-
tores: la competencia creciente que
se esta generando en el mercado y el
hecho de que hoy vemos a nuestros
proveedores bajo una 6ptica diferen-
te: son socios de nuestro negocio con
los que compartimos estrategias para
alcanzar conjuntamente nuestros ob-
jetivos y un resultado 6ptimo en las
operaciones que organizamos.

2. En primer lugar el coste, ya que
siempre buscamos conseguir el mejor

precio para los servicios que deman-
damos. En segundo lugar, un impacto
importante y de acuerdo a nuestras
expectativas antes, durante y des-
pués del evento. A continuacion, que
el mensaje, bien definido y transmi-
sible, haya quedado claro entre todos
los presentes. Por ltimo, le damos
mucha importancia a que se haga un
buen seguimiento posterior al acto
organizado que permita capitalizar
las oportunidades de negocio que se
hayan creado.

3. En Microsoft organizamos muchos
eventos virtuales que nos dan la opor-
tunidad de interactuar con los asisten-
tes. Dada la masividad de los produc-
tos que manejamos, las redes sociales
son herramientas clave para nosotros,
aunque hay que tener claro qué red
usar, cuando y como hacerlo, segtn el
tipo de cliente e impacto que se persi-
ga. Intentamos que nunca ocurra algo
que es contraproducenteyen lo que es
facil caer en este sector: comunicar por
comunicar.

Cristina Pagés, de Epson Ibérica (Espania)

Events Manager

“Ahora se tienen en cuenta todas las fases del evento”

1. Si, proveedores finales y agencias
comprenden nuestras necesidades
y, ademas de ser mas flexibles, han
ajustado los precios y margenesy se
tienen en cuenta de la misma mane-
ralas fase de preparacion, desarro-
lloy post-evento. Irmas allay supe-
rar las expectativas del asistente
es muy importante, por eso es muy
importante dejar margen para la
flexibilidad y adaptarse a las nece-
sidades que vayan surgiendo.

2. EIROI es uno de los aspectos mas
importantes. Por eso es importante de-
finir unos objetivos clarosy cuantificables
que después se puedan medir. Le damos
mucha importancia al hecho de que el even-
to en general sea un buen reflejo de nuestra
imagen de marcay que los proveedores selec-
cionados la reflejen también.

3.Nuestros eventos van dirigidos
mayormente a canales de venta y no
hemos usado férmulas virtuales,.
Nuestro interés es que el asistente
conozca a huestro equipoy se creen la-
zos de confianza durante el evento. El
recurso a las redes sociales en eventos
no es algo que hayamos desarrollado
mucho, ya que no nos dirigimos al con-
sumidor final. Adn asi, usamos Twitter
en las ferias a las que asistimos. Las
reuniones que programamos quere-
mos que sean dinamicas y participati-
vas: en ellas damos importancia a las
proyecciones, utilizando proyectores
interactivos tactiles, haciendo proyec-
ciones de gran formato o recurriendo
a mappingspara captar la atencién de
los asistentes y a la vez mostrar lo que
ofrece la tecnologia que nosotros mis-
mos comercializamos.

m) EL PROVEEDOR DE ESPACIOS

1. ¢Qué exigen los organizadores que antes no exigian?

2. ¢Qué aspectos cobran importancia?
3. ¢Qué formatos son los mas demandados?

Laura Valdeolivas, de Port Aventura (Espafia)

Directora de Business & Events

“Los clientes quieren un interlocutor Ginico”

1. Sobre todo la personalizacién de
los espacios, flexibilidad e innovacion
en los montajes, ademas de un solo in-
terlocutor que facilite la produccién y
resuelva todas las peticiones. Cada vez
nos solicitan equipos técnicos y audio-
visuales mas sofisticados y capacidad
de conectividad para gran nimero de
usuarios en conexién simultinea a
Internet. Nuestros clientes dan impor-
tancia a una oferta amplia y atractiva
de actividades y a la gastronomia de
calidad y diversa. La total confiden-
cialidad del evento es otra demanda
creciente.

2. Los espacios son clave, con un amplio aba-
nico de salas, terrazas exteriores y variedad
de posibilidades como las que nosotros
ofrecemos.

3. Las convenciones figuran entre lo
mas demandado, pero en nuestro caso
los lanzamientos de producto estan
en auge. También estamos percibien-
do una demanda creciente de eventos
deportivos, sin duda interesados por
nuestros amplios espacios y la clima-
tologia mediterranea, que permite
hacer eventos en el exterior todo el afio.
Esto es algo que sin duda nos diferencia.
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B) EL PROVEEDOR DE ESPACIOS

1. ¢Qué exigen los organizadores que antes no exigian?
2. ¢Qué aspectos cobran importancia?
3. ¢Qué formatos son los mas demandados?

Jose Miguel Moreno, de Melia Hotels International

Global Business Travel & MICE Director
“Se exige rapidez desde el principio”

1. La tecnologia se da por hechoy a
partir de ahi necesitan conexion agil
y rapida. Los espacios tienen que ser
polivalentes y los formatos novedo-
sos. En relacion a los alimentos y
bebidas: innovadores y saludables.

La empresa exige flexibilidad en

la negociacion, excelente servicio

y adaptacion a las necesidades o
imprevistos que puedan acaecer
durante el evento. Por eso debemos
garantizar capacidad de reaccion por
parte de la operativa ante cambios de
tltimo minuto. La rapidez se exige des-
de el principio, en la respuesta a la solici-

tud inicial.

2. Depende del sector, el mercado en el que
operay al que se dirige, y el ambito del evento, ya
sea nacional o internacional. Sin embargo puedo afir-

Dzella Campos, de Espacio Riesco (Chile)

Gerente comercial

mar que en general el destino es clave:
para que sea elegido tiene que ofrecer
accesibilidad internacional y algin
tipo de atractivo. El presupuesto, y las
limitaciones que éste impone, sigue
siendo otro elemento fundamental,
tanto como la necesidad de medir el
retorno de la inversién (ROI). Sin un
ROl claro, no hay evento.

3. El formato va a depender del tipo
de evento, del objetivo del mismo y el
publico al que vaya dirigido. Cada vez
se buscan espacios y propuestas mas
innovadores y creativos que involu-
cren a los asistentes. Por eso, ademas
de los formatos tradicionales de asam-
blea general con break outs, que se si-
guen solicitando, se trabajan formulas
mas novedosas.

Cristina Egido, de Hotel Auditérium Madrid

Directora de Congresos y Convenciones

“El trato personalizado marca la diferencia”

1. Lo que domina cualquier decisién

es el presupuesto global, ya que los

eventos se siguen llevando a cabo

pero con mas restricciones. Los

servicios son los mismos en la ma-

yoria de los casos, pero se busca la

opcién mas econémica. Otro factor

importante es el espacio corto de

tiempo con el que se confirman los

eventos, lo que conlleva exigir ma-

yor flexibilidad e improvisacion, sien-

do éstos dos valores fundamentales

hoy en dia. Destacaria también la rapi-

dezen larespuestay que éstasea comple-

ta. El cliente quiere recibir informacion que
conlleve la resolucién de sus dudas.

2. Cadacliente tiene sus necesidades. En nuestro
caso, para eventos grandes somos (nicos y pode-
mos darle la garantia de encontrar espacio para lo
que necesite debido a la versatilidad de nuestro

Centro de Congresos Principe Feli-
pe. En eventos medianos, destacaria
como aspecto diferenciador el trato
humano recibido. Al fin y al cabo, la
diferencia entre muchos proveedores
con buenas salas y precios razonables
la hacen las personas que organiza-
mos el evento, haciéndolo nuestro.

3. Nuestros clientes mas habituales
pertenecen al sector tecnolédgico y
eligen el formato “formacion” con sa-
las en escuela y una plenaria para el
primer y ultimo dia. En convencion, lo
mas habitual es la sala plenaria cus-
tomizada y posteriormente comida o
cena con sesion de discoteca. Cada vez
son mas frecuentes las ferias y exposi-
ciones, en las galerias o en los salones,
con el catering instalado entre los ex-
positores.

Maria Maricel Richards, del Hotel Riu Plaza Panama

Gerente Senior de Ventas en Eventos

“Latecnologia ha revolucionado los eventos”

1. Hoy en dia los organizadores exi-  pre hay que cuidar cuando de atencién al

gen espacios amplios, techos altos y cliente se trata: un seguimiento apropia-
con todas las facilidades de conexion  do durante todas las fases del evento,

“La tecnologia tiene que ser puntera”

1. Tecnologia puntera en el equi-
pamiento audiovisual y calidad en
la conectividad, siempre sin cables y
con buena velocidad. Ademas de eso,
lugares con prestigio sin que por ello
dejen deserinstalaciones modernasy,
por supuesto, flexibilidad para adap-
tarse a las necesidades especificas de
cada evento.

2. Para los congresos internaciona-
les, el comité que decide tendra en
cuenta los valores y el potencial del

destino. A continuacién, anadiria como elemen-
to trascendental la sostenibilidad, tanto en
impacto medioambiental como en gasto. El
cliente busca que a través de la inversion

de los stands participantes, los gastos

del evento estén cubiertos.

3.las salas plenarias siguen siendo
la opcion mas demandada a la hora
de presentar un producto. Cuando el

evento se acompafa de un workshop,

cada vez se busca mas que los stands
sean interactivos.

para tecnologia audiovisual de van-
guardia, algo que nosotros ofrecemos
en cada una de nuestras 23 salas. Des-
de Eventos RIU hacemos todo lo posi-
ble por adaptarnos a las necesidades
del cliente: es imprescindible para
mantenerse competitivos ante la gran
cantidad de oferta.

2. Son muchos los aspectos que co-
bran importancia a la hora de decidir
la sede de un evento. Ademas de ubi-
cacidnyaccesibilidad, los clientes bus-
can valores agregados que garanticen
el éxito. Siempre tenemos presente
factores tradicionales pero que siem-

empatia con las necesidades de organi-
zadores y empresas cliente y variedad
en las propuestas. Asi marcamos la
diferencia.

3. Latecnologia ha revolucionado los

eventos que recibimos actualmente.

Las decoraciones tradicionales se han

visto reemplazadas por grandes pro-
ducciones que incluyen desde ilumina-

cion, sonido y audiovisuales basicos hasta
pantallas LED, mapping y otros formatos

que llegan con el objetivo de deslumbrar a los
invitados. Creatividad, innovacién, buena comi-
da y un servicio de excelencia son imprescindibles
para superar las expectativas de nuestros clientes.



m) EL ORGANIZADOR

1. ¢Qué exige el cliente que antes no exigia?
2. En cuanto a incentivos ¢qué tendencias se estan observando?
3. ¢Hay nuevos formatos que se manejan?

Javier Longarte, de BCD M&I Spain

Commercial General Manager

“Lo que no cambia es despertar confianza”

1. Para que la convencién o viaje de incentivo
esté alineado con los mensajes y emociones que
el cliente desea transmitir hacemos hincapié en

Aqui es donde entra en juego nuestra
creatividad, procurando transformar
algo “corriente” en una experiencia

Alejandro Verzoub, de AV Business & Comm. (Argentina)
Presidente

‘1. Seexige creatividad, buen servicioy

transparencia en las cotizaciones. Del
antiguo “paquete” se ha pasado al de-
talle, discriminando servicios y costes
de manera pormenorizaday con tiem-
pos de respuestas mas cortos.

2.Los viajes de incentivo se progra-
man a destinos locales o regionales y

“Los clientes exigen transparencia en los precios”

3. Utilizamos aplicaciones creadas
ad-hoc para que los participantes lle-
ven la agenda del viaje o evento. Los
viajes de incentivos se fusionan con re-
uniones de trabajo:asi se reducen cos-
tesy laempresa puede mantener el ni-
vel dedestinosy actividades. De hecho
hablamos de una tipologia: conven-
tione incentive ="“conventive”. La sus-

el desarrollo de campafas de comunicaciéony  dnica.
el uso de nuevas tecnologias, antes y después
del evento. La tecnologia es la principal fuente 3. Las campafas de comunicacién

en general sin exceder las tres noches.  tentabilidad, actividades relacionadas
Estamos trabajando mucho en Cérdoba  con responsabilidad social y reducir

de innovacién y el factor diferencial en la ges-  personalizadas son imprescindibles , Bariloche, Iguazd y Buenos Aires en Ar- el despilfarro es algo que también se
tién. Con herramientas de productividad dise-  para conseguir los objetivos. Nos ser- gentina; Lima-Cuzco en Per(ly Hawai-Las  solicita. No obstante, muchas veces
fiamos eventos de manera eficaz, con menos  vimos de las redes sociales ya que Vegas en USA. Sin embargo, sigue habiendo  proponemos hacer alguna actividad
esfuerzoy en los tiempos marcados: asi se redu- antes del evento sirven para generar presupuestos para incentivos largos. En ese  de RSEy no todas las compafiias son

caso estamos trabajando mucho Grecia en Euro-  coherentes en ese aspecto: muchas
pa, Riviera Maya-Canciin en México y Punta Cana en hablan de suimportancia pero en sus
Republica Dominicana. propios eventos no quieren aplicarla.

cen costes. Gracias a esta flexibilidad ofrecemos expectativas; durante, para compar-

servicios y soluciones de valor sin olvidar el trato tir contenido y conocer la opinién de

exquisito y personalizado. Lo que no ha cambiado los asistentes; y después para mante-

ni cambiara es la confianza que el cliente busca. nerlo vivo, no sélo difundiendo mate-

rial y creando redes de comunicacion,

2. Los viajes se acortan: las empresas ya no buscan un sino consiguiendo que los eventos
destino como incentivo, sino una experiencia que marque. sean generadores de otros eventos.

Dario Regattieri, de Eventisimo (Espaia)
CEO

) ) “Se busca la sostenibilidad presupuestariay ambiental”
Rafael Hernandez, de Latam Meetings (MMéxico) P P y

CEO T.Los clientis exliger] _més lesfuerzo realizan: conocer sitios o vivir experiencias
“ = ihri . H H ” para aprovechar al maximo Ios recur-  gue no se pueden conseguir de otro modo,
Estan aumentando los eventos hibridos: presencialesy virtuales sos invertidos. Buscan incluso rea  pi siquiers pagando, Pacs 6o rectrimos

provechar elementos que antes eran lugares exclusivos que sélo la agencia
claramente efimeros. Esto va unido  de incentivos local puede ofrecer. Otra
a otra tendencia a la que antes no se  tendencia que se consolida es incluir
prestaba atencion: la sostenibilidad,  5ctividades con componente humani-

1. Los “eventos verdes”, definitiva- sustentabilidad, como es GMIC (Green Meeting
mente una tendencia que llegé para  Industry Council).

quedarse y cada vez estara mas pre-

sente como una obligacién: desde la 2. Paraviajes de incentivo se buscan destinos

: ., B o tanto presupuestaria como medioam-  tario, sobre todo en incentivos a desti-
certificacion de proveedores hasta mas cercanos, de menos duracion e inclu- biental. A veces son sélo pequefios de- nos leianos
destinos que implementen practicas  yendo sesiones de trabajo: las empresas talles como cambiar una lona impresa ) ’
ecoldgicas. Otra tendenciaapuntaala  aprovechan para organizar formaciones que contamina més, por un papel tra- 3 Muchos de los clientes estin mas
integracion de programas de respon- o fortalecer habilidades de ventay el i el el d(-;sorientados 13 (UL (27 ) e
sabilidad social. Seextienden loseven-  networking: 6 o eiines an & e s [
tos hibridos, en los que se combina o f L, .

q 2. La principal tendencia es buscar  comunicacién, tanto corporativa como

parte presencial y transmision en vivo 3. Uno de los formatos mas deman-

con herramientas de interaccion. En
México vemos que los clientes exigen
proveedores certificados, asi como
valoran las certificaciones y membre-
sias a asociaciones que fomenten la

dados son los showcase que organizan
principalmente las empresas de tecnolo-
gia: segmentando se organizan presen-
taciones segun el perfil del asistente que
sean mas eficaces.

un paquete de servicios mas amplio
por el mismo precio. Por ejemplo, que
con el espacio incluyamos una acti-
vidad de teambuilding. También se
busca la originalidad y, sobre todo, la
exclusividad de las actividades que se

entre personas. Es atin mas dificil medir el

retorno de la comunicacion realizada ya que

son muchos mas los canales que utilizamos a

la hora de transmitir. Sin embargo, eso también
nos ha facilitado el acercamiento a los clientes y lle-
gar de manera mas exacta a nuestro zarget.



