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El turismo MICE ha experimentado un
notable crecimiento en los ultimos anos,
generando impactos positivos en aquellos
destinos turisticos que han logrado posi-
cionarse en este terreno. Esto ha llevado a
gue tanto organismos publicos como em-
presas privadas inviertan en el desarrollo
de esta modalidad turistica.

Entre los principales beneficios destacan
su capacidad para desestacionalizar la de-
manda turistica, el mayor gasto promedio
de los turistas business frente a los turistas
leisure, estimulados ademas a regresar al
destino para viajes de ocio, su contribucion
a la promocién de los destinos turisticos,
y su papel dinamizador de la economia
local, impulsando la creacién y especiali-
zacion de empresas dentro de esta indus-
tria (como son empresas de restauracion y
transporte). Por este Ultimo motivo se cata-
loga al turismo de reuniones como uno de
los principales motores de desarrollo de los
destinos turisticos urbanos y como un po-
tente generador de ingresos, empleo e in-
version, siendo uno de los segmentos mas
lucrativos de la industria turistica.

Este fendmeno no puede entenderse sin
considerar el contexto de la globalizacion,
gue ha impulsado la interconexidon en-
tre paises y mercados. La globalizacion ha
permitido que los destinos turisticos mas
competentes en el dmbito MICE se con-
viertan en hubs o puntos de encuentro
clave para profesionales de todo el mundo,

favoreciendo la cooperacidn internacional
y la expansion de negocios. Asi, la interna-
cionalizacion de las empresasy la creciente
demanda de viajes de negocios refuerzan
la importancia del turismo MICE como un
motor clave para el desarrollo econémico y
la conectividad global.

En el contexto de la pandemia de COVID-19,
este sector ha tenido que adaptarse rapi-
damente, acelerando la digitalizacion de
eventos y ofreciendo soluciones hibridas y
virtuales para garantizar la continuidad de
los negocios vy la conectividad entre profe-
sionales. A medida que el sector se adap-
ta a nuevas tendencias, la innovacion vy la
optimizacion de la gestion de eventos son
cruciales para mantener su competitividad
y relevancia en un mercado global muy
competitivo y que se encuentra en cons-
tante cambio.

CONTEXTO DEL SECTOR MICE

Definicion y Caracteristicas

MICE es el acronimo en inglés de Meetings,
Incentives, Conferencesy Exhibitionsy eng-
loba todas aquellas acciones que tienen
como objetivo el turismo de negocios o via-
je de trabajo. Estas acciones se materializan
€en reuniones, congresos, convenciones, fe-
rias, incentivos, jornadas, foros, seminarios o
CUrsos.
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En este contexto, Gonzalez Quijano (1995)
distingue claramente entre dos tipos de tu-
rissno MICE. El primero, vinculado por aso-
ciaciones e instituciones, abarca congresos,
simposios, conferencias, jornadas, semina-
rios y cursos, con el propdsito de poner en
comun investigaciones, conocimientos o
avances sobre un tema especifico. Por otro
lado, el segundo tipo, referido al mercado
empresarial, incluye convenciones, incen-
tivos, exposiciones y presentaciones de
producto, adoptando un enfoque Mmas cor-
porativo centrado en el area comercial y el
marketing motivacional. Al comparar estas
dos definiciones, se observa que las organi-
zaciones desarrollan estas actividades con
diversos objetivos profesionales, como fi-
nes comerciales, publicitarios, académicos,
culturales o estimuladores para trabajado-
res o clientes de la compahia.

Es de importancia mencionar la venta cru-
zada que esto supone, pues existe la posi-
bilidad de que un viajero de negocios ex-
tienda su estancia para explorar el destino
o planifique un futuro regreso con fines es-
trictamente turisticos.

En relacion con el turista MICE, el Libro
Blanco para una nueva estrategia turisti-
ca en la Comunidad Valenciana destaca el
impacto positivo de este perfil de turista en

la ciudad, tanto en términos de generacion
de empleo directo como indirecto. Segun
el Libro Blanco, se presentan los siguientes
datos relevantes para el analisis del perfil
del turista MICE (véase Figura 1):

Para que un destino se convierta en un lu-
gar atractivo para lasempresas dedicadas a
la planificacion de viajes de negocios, debe
contar con una infraestructura moderna y
eficiente, incluyendo aeropuertos bien co-
nectados, transporte accesible y tecnologia
avanzada para la comunicacion. Es funda-
mental disponer de instalaciones de alta
calidad para reuniones y eventos, como
centros de convenciones bien equipados,
y alojamiento con estandares internacio-
nales de confort y servicios especializados
para viajeros de negocios. Ademas, el desti-
no debe promoverse activamente como un
centro de negocios, destacando sus venta-
jas a través de campanas de marketing y
participacion en ferias internacionales, la-
bor que desempefan tanto empresas pri-
vadas como son cadenas hoteleras o agen-
cias, como organismos publicos, haciendo
gran mencion a las Convention Bureau de
los destinos, financiadas por las Camaras
de Comercio de estos. La seguridad, esta-
bilidad politica y econdmica, asi como un
enfoque en la sostenibilidad, también son

FIGURA1

DATOS DE TURISTAS MICE

Datos de Turnistas MICE

Viajan sin compafiia (B0%)

Extienden su estancia con un viaje adicional (23.7%)

Utilizan el avion (39.1%)

Empleados asalanados (20.9%) 4

Profesionales en puestos directivos (36%)

Edad entre 25 y 54 anos (79%) -

Turistas nacionales (68.4%) -

Fuente: elaboracién propia a partir de datos del Libro Blanco para una nueva estrategia turistica en la Comunidad Valenciana
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factores clave para atraer a este tipo de tu-
rismo. Al ofrecer un entorno cémodo, segu-
ro y profesional, el destino podra posicio-
narse como un referente en el turismo de
Nnegocios.

Importancia econémica en el sector

El sector MICE es clave para el desarrollo
econdmico y la sostenibilidad de los desti-
nos que lo acogen. Su importancia radica
en varios factores que benefician tanto a
los destinos como a lasempresas involucra-
das, entre ellos sostenibilidad y empleo (se
generaempleodirecto e indirecto), interna-
cionalizacion y crecimiento empresarial (se
facilita la internacionalizacion de empresas
y destinos, permitiendo a las empresas lo-
cales acceder a mercados globales), inver-
sion en infraestructuras (la demanda de
espacios adecuados para eventos impulsa
la inversion en la construccion y rehabilita-
cion de venues y centros de convenciones,
lo que beneficia tanto a los organizadores
de eventos, como a los turistas que visitan
la ciudad) y desestacionalizacion (ayuda a
desestacionalizar el turismo, lo que distri-

buye la demanda y mejora la estabilidad
econémica).

El impacto econédmico de este sector en
la industria turistica es significativo, pues
el gasto medio de un turista que viaja por
negocios puede ser hasta un 30% mas ele-
vado que un turista leisure, lo que supone
un gran interés tanto para el destino como
para los agentes que actUan en él. Lafigura
2 muestra datos sobre el gasto turistico en
Espana de los turistas internacionales clasi-
ficados segun el motivo principal del viaje,
expresados en millones de euros, con un in-
dicador de gasto medio diario por persona,
cuyos datos se recogen en la tabla inserta-
da como figura 3.

Una de las observaciones mas destaca-
das de la gréafica es que, aunque el gasto
del turismo de ocio supera ampliamente
al del turismo de negocios, el gasto medio
por persona en el turismo de negocios es
considerablemente mayor. Los viajes de
negocios que estan vinculados a eventos
a menudo implican un mayor desembol-
so por persona en alojamiento, transporte
y servicios especializados. Por ejemplo, en
2023 los viajeros de negocios gastaron un
23% mas por dia y por persona en prome-
dio que los turistas de ocio.

FIGURA 2

GASTO DE LOS TURISTAS INTERNACIONALES EN ESPANA SEGUN MOTIVO PRINCIPAL
DEL VIAJE

Gasto de los turistas internacionales segin motivo principal del viaje
Encuesta de Gasto Turistico, Motivo del viaje, Gasto medio diario por persona, Dato base
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FIGURA 3
GASTOS DE TURISTAS INTERNACIONALES EN ESPANA SEGUN MOTIVO PRINCIPAL DEL VIAJE

Gasto de los turistas internacionales segin motivo principal del viaje
Unidades: Millones €, €, Dias
2023 | 2022 2021 2020 2019
Total
Gasto Total 108.789,41 87.138,19 34.903,37 19.786,78 91.911,97
Gasto medio por persona 1.277 1216 1119 1.045 1101
Gasto medio diario por 177 162 137 134 155
persona
Duracion .m.edla de los 722 750 815 782 71
viajes
Negocio, motivos profesionales
Gasto total 6.452,46 5.468,73 223457 1.396,65 6.042,04
Gastio medio por persona 1.337 1240 1076 1.038 17
Gasto medio diario por 216 503 171 184 18
persona
Duracion .m-edla de los 618 610 630 565 512
viajes
Otros motivos de trabajo y negocio
Gasto total 5.475,53 4.918,40 2.059,60 1.271,69 5.382,19
Gasto medio por persona 1.325 1.271 mm2 1.098 1107
Gasto medio diario por 522 12 181 191 28
persona
Duracién .m.edla de los 571 6,00 614 575 4.85
viajes
Ocio, recreo y vacaciones
Gasto total 93.412,44 75.041,31 29.415,47 16.393,62 80.305,58
Gasto medio por persona 1.266 1.208 1116 1.055 1100
Gasto medio diario por 184 167 142 139 157
persona
Duracién .m.edla de los 6.89 723 784 757 700
viajes

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos INE

Esto podria estar asociado con estancias
mMas cortas, pero intensas, en las que el pro-
posito del viaje prima sobre el ahorro, por lo
gue se tiende, ademas, a incluir mas servi-
cios premium.

En cambio, el turismo de ocio tiende a estar
mas influido por la duracion de las vacacio-
nes, las actividades recreativas y las deci-
siones de gasto familiar, lo que lo convierte
en un segmento Mas masivo, pero con un
gasto medio mas moderado.

Impacto de la pandemia COVID-19
en el sector

La pandemia de COVID-19 tuvo un impacto
desigual en el turismo de ocio y de nego-
cios. Antes de la crisis, el sector mostraba
un equilibrio sélido entre ambos segmen-
tos, con el turismo de ocio dominando en
volumen y el de negocios destacando por
un gasto medio mas alto. En 2020, el turis-
mo de negocios sufrié una caida drastica
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debido a las restricciones y el auge de las
reuniones virtuales, mientras que el tu-
rissno de ocio, aunque también afectado,
mMantuvo una base mas amplia de viajeros.

A partir de 2021, el turismo de ocio liderd
la recuperacion, superando los niveles pre-
pandemia en 2023, mientras que el turis-
mo de negocios avanzd mas lentamente.
Sin embargo, el gasto medio por persona
en este segmento aumentd, reflejando via-
jes mas estratégicos y con un perfil de ma-
yor valor afadido. En conjunto, la pande-
mia redefinid el turismo de negocios, que
se reactivé con menos frecuencia, pero con
un mayor enfoque en viajes esenciales y de
valor.

DIGITALIZACION EN EL TURISMO DE
EVENTOS

Cambios en las tendencias del
mercado

El mercado MICE esta transitando hacia un
modelo mas adaptativo, dinamico y com-
petitivo, influido por transformaciones so-
ciales y tecnoldgicas que cambian la forma
en que se disenan, organizan y ejecutan los
eventos. El auge del teletrabajoy el concep-
to bleisure reflejan el deseo de los asisten-
tes de combinar lo profesional con lo perso-
nal, impulsando a los hoteles a reconfigurar
sus instalaciones. Ademas, la creciente con-
ciencia sobre la responsabilidad ambiental
obliga a lasempresas a ser mas transparen-
tes en sus practicas sostenibles que cada
vez mas clientes consideran un must al de-
sarrollar sus actividades.

Las agencias de viajes han pasado de ser
simples intermediarios a consultores estra-
tégicos, desempefando un rol clave gra-
cias a su conocimiento del sectory la perso-
nalizacion de los servicios. El enfoque en el
factor humano es cada vez mas importan-
te en los eventos, priorizando la interaccion
emocional y actividades de teambuilding.

Las actividades hibridas, se estan consoli-
dando, y las visitas de inspeccién virtuales
mejoran la eficiencia logistica de la organi-
zacion de eventos.

Estas tendencias estan interrelacionadas,
formando un ecosistema que pone en el
centro a las personas, mientras cumple con
objetivos empresariales y sociales.

Innovaciones Tecnolégicas
Aplicadas en el Sector

Las innovaciones tecnoldgicas estan trans-
formando el sector MICE, mejorando la ex-
periencia de los asistentes y optimizando la
eficiencia operativa de los eventos.

Entre las mas relevantes, destaca la rea-
lidad virtual y aumentada, que permite
crear experiencias inmersivas, facilitando
la interaccidn virtual con productos y pre-
sentaciones en entornos tridimensionales.
Aunqgue la tendencia esta volviendo a pro-
tagonizar los eventos presenciales, se ha de
disponer siempre de plataformas de even-
tos hibridos para alternativas virtuales.

La inteligencia artificial (IA) y el analisis de
datos se estan utilizando para optimizar la
planificacion y la gestion de eventos, desde
la automatizacion de tareas hasta la medi-
cion de la participacion en tiempo real. Los
chatbots permiten mejorar la experiencia
de los asistentes al responder preguntas
frecuentes, mientras que la IA ayuda a re-
copilar feedbacks valiosos durante el even-
to, permitiendo ajustes instantaneos. Las
aplicaciones moaviles facilitan la personali-
zacion de las agendas, actualizaciones en
tiempo real y participacion en encuestas.

Finalmente, el Internet de las Cosas (loT)
esta ayudando a monitorizar en tiempo
real aspectos como la temperatura y la
ocupacion de salas, y permite la interaccion
personalizada con dispositivos inteligentes.

REVENUE MANAGEMENT EN EL
SECTOR HOTELERO

En la estrategia de Revenue Management
participan los departamentos de Ventas,
Marketing, Revenue Management y Ope-
raciones. Marketing genera demanda, Ven-
tasla capta, Revenue Management optimi-
za y coordina los esfuerzos para maximizar
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la rentabilidad, como una torre de control,
y Operaciones asegura que la ejecucion de
los productos y servicios cumplan las ex-
pectativas de los clientes.

La figura de Revenue Manager (RM) en
un hotel MICE tiene como responsabilidad
principal maximizar los ingresos del hotel.
Esto se logra a través de la gestion eficiente
de las tarifas y la ocupacion de habitacio-
nes, asi como de la comercializacion de los
espacios y servicios destinados a eventos.

El RM no solo se enfoca en los ingresos
provenientes de las habitaciones, sino que
también es responsable de la gestion de
manera integral de todas las fuentes de
ingresos del hotel (salas, F&B, etc.), asegu-
randose de que cada area esté optimizada
para generar la mayor rentabilidad posible.

Las tres areas clave del Revenue Manage-
ment serian el pricing estratégico, la utiliza-
cion de herramientas sistematicasy predic-
tivas, y el forecasting.

Segmentacion de mercado y otras
estrategias para optimizar ingresos

La segmentacion de mercados es una es-
trategia clave en los hoteles especializados
en eventos, ya que, si un hotel recibe fre-

cuentemente huéspedes business, podra
considerar ofrecer espacios de reuniones
para capitalizar aun mas ese segmento
de mercado. A través de la segmentacion,
pueden identificar patrones en los dife-
rentes grupos de clientes y cada RM debe
identificar el "“mix de segmentos” ideal, es
decir, la combinacién de grupos que gene-
ran mayor beneficio para el hotel.

El RM segmenta a los huéspedes para apli-
car estrategias de precios diferenciadas: los
clientes que reservan con antelacion obtie-
nen tarifas mas bajas, mientras aquellos que
reservan cerca de la fecha pagan tarifas mas
altas. Ademas, los clientes corporativos sue-
len tener mayor poder de negociacion que
los clientes leisure que reservan por platafor-
mas como Booking.com. Véase Figura 4.

Un aspecto crucial es el competitive set
(0 compset) referido como el ndmero de
hoteles que compiten directamente en el
mismo mercado que un hotel especifico,
siendo usualmente en torno 5 o 6 hoteles
rivales.

Otras estrategias importantes para la opti-
mizacion de ingresos de un hotel son:

— Optimizacidn de los espacios para
eventos: es esencial para maximizar la
rentabilidad de los espacios disponibles
y mejorar la eficiencia operativa. Es im-

FIGURA 4

TIPOS DE SEGMENTACION DE MERCADO EN UN HOTEL MICE

Demogréfica

Por canal de reserva

Geografica ‘

Comportamental Psicografica ‘

Fuente: OEPM
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portante tener presentes puntos como
la optimizaciéon de la capacidad, el buen
equipamiento técnico, la planificacion
dindmica de la ocupacion de salas y el
ajuste de tarifas segun demanda.

— Distribucion multicanal: implica utilizar
diversas plataformas y canales de ven-
ta para llegar a los diferentes segmen-
tos de los clientes objetivo de un hotel.
Estos canales incluyen canales directos
(formentando las reservas a través de la
pagina web del hotel), colaboraciéon con
las agencias de viajes y OTAs, platafor-
mas online especializadas en eventos,
o redes sociales mediante el marketing
digital. Ha de implementarse un siste-
ma de gestion de reservas (CRS) que
centralice todas las reservas provenien-
tes de los diferentes canales.

— Fidelizacion y acuerdos a largo plazo:
busca asegurar la lealtad de los clientes
a través de relaciones continuasy servi-
cios exclusivos. Entre los elementos mas
clave se incluyen programas de fideliza-
cion, descuentos y condiciones contrac-
tuales flexibles por volumen y ofertas
exclusivas de captacion.

— Marketing digital: incluir contenido es-
pecifico para MICE en la welb, con des-
cripciones, imagenes y casos de éxito, y
optimizando la usabilidad de la misma.
Implementar estrategias SEO mejoran
el posicionamiento y una buena ges-
tion de marketing en redes se enfoca
en la publicidad dirigida, reputacion de
marca y generacion de leads B2B.

Precios inteligentes: tarifas
dinamicas, datos en tiempo real y
analisis predictivo

Dado que los hoteles cuentan con una can-
tidad fija de habitaciones, es fundamental
aprovechar al maximo cada una de ellas.
La implementacion de tarifas dinamicas es
una de las estrategias mas efectivas para
maximizar los ingresos y optimizar la ocu-
pacion, estableciendo precios variables en
vez de fijos y permitiendo, asi, a los hoteles
reaccionar ante cambios previstos o impre-
vistos del mercado. Las tarifas dinamicas se

ajustan en tiempo real en funcion de fac-
tores como la demanda, la oferta, la ocu-
pacion del hotel o el comportamiento del
cliente entre otros.

Para fijar el mejor precio de las habitacio-
nes de un hotel, nos basaremos en cuatro
variables:

1. El coste: es necesario conocer la estruc-
tura de costes del hotel, tanto los fijos
como los variables.

2. RevPAR y GOPpar para medir el rendi-
miento del hotel.

3. Lademanda: las habitaciones se han de
vender al precio mas alto que el merca-
do esté dispuesto a pagar y los RM de-
ben disefar estrategias que ofrezcan ta-
rifas mas econdmicas a los clientes mas
sensibles al precio, mientras que aque-
llos con mayor capacidad adquisitiva
puedan pagar su presupuesto maximo.

4. La competencia: es fundamental en-
tender bien al compset del hotel para
poder determinar cdmo se posiciona
frente a él.

Yielding, yield management o gestion del
rendimiento es una estrategia que consiste
en emplear precios dindmicos para maxi-
mizar los ingresos en un hotel, por lo que
busca asegurar que se esta ofreciendo a los
clientes potenciales el precio correcto en el
momento adecuado.

Yielding se aplica para cerrar rate levels —o
niveles de tarifas, grupos de tarifas con va-
lor similar—y agregar restricciones a las ven-
tas. Cada segmento de tarifas tiene un rate
level asociado y su valor es fijo depende del
descuento sobre la tarifa BAR. El Revenue
Manager puede cerrar un rate level segun
la demanda prevista en el forecast, lo que
significa que los huéspedes no podran re-
servar habitaciones en ese nivel de tarifa.

El analisis de datos en tiempo real (sobre
todo en ocupacion, tarifas de competido-
res, demanda del mercado y otros factores
externos como eventos especiales o ferias)
permite a los RM ajustar las tarifas de for-
ma inmediata y precisa, asegurando que
las decisiones estén basadas en informa-
cion actualizada. Ademas, su automatiza-
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cion optimiza este proceso, utilizando sis-
temasy algoritmos de inteligencia artificial
y machine learning que elaboran andlisis
predictivos para anticipar las tendencias
futuras y ajustan las tarifas y la disponibili-
dad sin intervencion manual. Esto no solo
ahorra tiempoy recursos, sino que también
mejora la precision y la capacidad de reac-
cién ante cambios rapidos en el mercado,
asegurando que el hotel esté siempre ali-
neado con la demanda.

Analisis competitivo post pandemia

El sector hotelero ha sufrido transformacio-
nes significativas debido a los cambios en
la demanday las nuevas expectativas de los
clientes a raiz de la pandemia del Covid-19,
creando nuevas dinamicas de mercado y
donde las empresas han de ser reactivas a
estos cambios para evitar rezagos.

El aspecto mas importante es la evolucion
del comportamiento del consumidor, don-
de huéspedes y empresas buscan mas fle-
xibilidad a la hora de contratar sus estancias
y eventos, por lo que politicas como son la
cancelacion, rebooking o la fuerza mayor se
han convertido en un factor determinante
para la toma de decisiones de reserva.

Durante los primeros anos post-pandémi-
Cos, se retomo y potencio el turismo local y
nacional, debido a las restricciones de viaje
internacionales y la incertidumbre a nivel
global, pero poco a poco se ha ido retoman-
do el interés por este negocio internacional,
siendo hoy mas fuerte que nunca.

Con este aumento de oferta y demanda en
el sector, los clientes buscan experiencias
Unicasy memorables, por lo que los hoteles
tienen que buscar la forma de ofrecer pro-
ductos diferenciados basados en lo emo-
cional, lo interactivo y en consonancia con
el destino. Al retomar el turismo internacio-
nal y gracias a la globalizacion, la competi-
tividad entre destinos en el sector MICE es
cada vez mas fuerte, por lo que los destinos
preferidos serdn aquellos que estén mejor
preparados logistica, cultural e infraestruc-
turalmente. Es de gran relevancia destacar
las acciones de marketing, promociony ase-
soria que realizan las Convention Bureau de

cada destino, colaborando activamente con
actores del sector, como son los hoteles.

El concepto de captacion de clientes ha
cambiadotambién:se ha pasadode un mo-
delo de oferta, centrado en todo aquello de
lo que dispone un hotel y que puede atraer
clientes, a un modelo de demanda, donde
el enfoque se basa en adaptar la oferta a
las necesidades, preferencias y opiniones
del cliente. En este punto tan influenciado
por el consumidor, los hoteles buscan mas
gue nunca conocer al detalle quiénes son
O guiénes quieren que sean sus clientes, y
han de esforzarse en aumentar su capaci-
dad de adaptacion en corto y medio plazo
ante los posibles cambios del mercado.

La industria enfrenta varios desafios, como
la inflacion y los altos costes operativos, es-
pecialmente en energia, personal y sumi-
nistros, por lo que la gestidon eficiente de
estos se ha convertido en una prioridad.
Ademas, las empresas hoteleras enfrentan
problemas para contratar y retener perso-
nal, lo que puede afectar a la calidad del
servicio y a operar a plena capacidad.

ESTUDIO DE CASO: NH COLLECTION
EUROBUILDING

Presentacion del hotel y su rol en el
sector MICE

Situado en el corazon del distrito financiero
de Madrid, el hotel NH Collection Eurobuil-
ding es el buqgue insignia de Minor Hotels
(antiguo NH Hotel Group) en Espafa, y uno
de los mas estratégicos a nivel global.

Cuenta con una ubicacién estratégica,
muy cerca del Paseo de la Castellana junto
a NuMerosos puntos clave como son ba-
ses de grandes compahias, oficinas, areas
de negocios y comerciales, sedes de orga-
nismos publicos y el emblematico y refor-
mado estadio Bernabéu. También dispone
de una buena facilidad de acceso, pues se
encuentra a solo 15 minutos en coche del
Aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas
y con una linea de metro directa al centro
y también a IFEMA, el centro de congresos
lider en la ciudad, lo que facilita el acceso
de publico internacional.
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Esta ventaja geografica se complementa
con las instalaciones del hotel, que incluye
413 habitaciones y un centro de conven-
ciones de 32 salones, casi todos situados
en la misma planta, con capacidad para
adaptarse a diferentes tipos de reuniones.
Sus habitaciones son espaciosas y elegan-
tes, pues el hotel, como todos los hoteles
de la marca Collection de Minor Hoteles,
empieza desde la categoria de habitacion
superior, hasta la Suite Presidencial situada
en el VIP Level del edificio, junto al resto de
habitaciones suite y premium. El centro de
convenciones destaca por una tecnologia
puntera, ademas de por la variedad y ver-
satilidad de sus espacios de eventos, con
modernas salas fijas y “despanelables” que
pueden acoger tanto reuniones pequefas
como convenciones de hasta mil asisten-
tes. Para ello, se requiere una oferta gastro-
ndémica a la altura, por lo que el hotel cuen-
ta con 3 restaurantes propios (entre ellos el
nuevo restaurante de Rafa Zafra “Casa de
Comidas"), gran variedad de menus ejecu-
tivosy catering para eventos que ofrecer en
espacios privados, y dos restaurantes exter-
nos: 99 Sushi Bar y DiverXO, el tres estrellas
Michelin de Dabiz Mufioz, lo que garanti-
Za una experiencia culinaria excepcional a
huéspedes y clientes. Por ultimo, el hotel
goza de un fabuloso y extenso centro de
fitness y spa, el Club Metropolitan.

Todo esto hace que sea un hotel perfecto
para clientes corporativos, siendo todo un
referente del sector MICE a nivel europeo.

Implementacion de tecnologias
digitales

El Eurobuilding se ha destacado en el am-
bito de la innovacion tecnolégica y la mejo-
ra de la experiencia del cliente, adoptando
multiples soluciones digitales que facilitan
tanto la gestidn de la estancia como la or-
ganizacion de eventos. Estas tecnologias no
solo optimizan el servicio al huésped, sino
gue también permiten que los organiza-
dores de eventos y empresas disfruten de
herramientas eficientes y avanzadas para
llevar a cabo sus actividades con la mayor
comodidad y éxito posible. A continuacion,
se detallan las principales innovaciones tec-
noldgicas que el hotel ofrece a sus clientes
v a los organizadores de eventos.

Sistemas innovadores a nivel
operativo

— El Eurobuilding ha implementado una
serie de solucionesdigitales de vanguar-
dia para mejorar la experiencia tanto de
los huéspedes como de los empleados
del hotel. Entre los mas destacados se
encuentran:

— Gestion automatizada de reservas y es-
tancias: El hotel ha integrado un siste-
ma de check-in y check-out automati-
zado mediante fastpass, lo que permite
una llegada y salida sin contacto, op-
timizando tiempos y proporcionando
una experiencia sin complicaciones.

— Domdtica en las habitaciones: Un nu-
mero selecto de habitaciones esta equi-
pada con sistemas de automatizacion
inteligente, lo que permite a los hués-
pedes ajustar a su gusto la temperatu-
ra, iluminacidon y cortinas, todo a través
de dispositivos electrénicos. Ademas, la
mayoria de las habitaciones incluyen
tecnologia Alexa.

— Salas de reuniones de alta tecnologia: Las
salas de reuniones estan completamente
equipadas con pantallas interactivas, pro-
yectores de alta luminosidad y tecnologia
que facilita reuniones hibridas, permitien-
do la conexion remota de participantes.

— Otros sistemas innovadores: se ofrecen
diversas innovaciones como tablets en
recepcion para mejorar la comunica-
cion y servicio y potenciar la sostenibi-
lidad, un camarero robot en el restau-
rante y espacios en el lobby dedicados
a clientes bleisure.

Sistemas de organizacién de
eventos para empresas y agencias

El Eurobuilding ha integrado tecnologias
avanzadas que facilitan el proceso de orga-
nizacion de eventos, tanto para empresas
ComMo para agencias, con herramientas que
agilizan la gestion y aumentan la eficiencia:

— NHPro. Esta plataforma proporciona
a los organizadores de eventos acceso
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a un directorio de hoteles de reunio-
nes, asesoramiento especializado para
eventos, informacion sobre ofertas y
programas para empresas y agencias,
asi como historias de éxito de eventos
anteriores. Es una herramienta integral
que apoya desde la planificacion inicial
hasta la ejecucion final.

— Virtual Planner. Los organizadores pue-
den disefar planosy visualizar sus even-
tos en 3D utilizando programas de rea-
lidad virtual. Esto les permite tener una
idea clara de como se vera el evento en
el hotel antes de que se realice, facilitan-
do la toma de decisiones y la personali-
zacion de los espacios.

— Customized Group Website. ElI hotel
ofrece a los planificadores de eventos
un sitio web personalizado, que pueden
usar de manera gratuita para gestionar
todos los aspectos relacionados con su
evento. Através de esta plataforma, pue-
den acceder a informaciéon clave como
la agenda del evento, reservas de aloja-
miento, mapas del hotel y mends dispo-
nibles, lo que simplifica la organizacién
y mejora la experiencia de los asistentes.

Estrategias de revenue
management empleadas

Una de las principales estrategias de reve-
nue management en el NH Collection Eu-
robuilding es la segmentacion de merca-
dos, dada la especializacion del hotel en el
segmento MICE.

Para estructurar la segmentacion en dos
niveles, se hace una distincidon entre un ni-
vel primario de segmentacion, que se basa
en variables externas y generales, y un ni-
vel secundario que profundiza mas en los
comportamientos e intereses internos. En
el nivel primario, la segmentacion es mas
objetiva y sera clave para el hotel diferen-
ciar entre los viajeros corporativos y de ocio
y clientes nacionales e internacionales. En
el nivel secundario, la segmentacion se
centra en aspectos mas detallados de la re-
lacion del cliente con el hotel, es decir, su
comportamiento, sus intereses y sus carac-
teristicas personales teniendo presente as-
pectos como su frecuencia de estancia, su

canal de reserva preferente o los servicios
gue mas valoran.

Teniendo en cuenta esta segmentacion, el
hotel puede analizar cual es el cliente obje-
tivo o el customer persona para enfocar sus
recursos proactivos de promocion y marke-
ting en él.

El hotel también se enfoca en sub-seg-
mentar a sus clientes MICE de varias formas
para adaptar su oferta. Primero, por el tipo
de evento, diferenciando entre reuniones,
congresos, incentivos y ferias, cada uno con
necesidades especificas (sélo necesidades
de alojamiento, alojamiento + salas de re-
uniones, solo salas de reuniones, etc.). Lue-
go, por el tamano del evento, desde grupos
pequenos (S) hasta grandes eventos (XXL).
También se segmenta por tipo de empresa,
como farmacéuticas, consultoras o entida-
des gubernamentales, que tienen deman-
das particulares, sobre todo de presupues-
to y compliance. Finalmente, se considera
la segmentacion geografica, atendiendo
tanto al mercado nacional como al interna-
cional, ajustando la oferta segun la proce-
dencia de los clientes.

En la Figura 4 se analiza el porcentaje de
habitaciones reservadas (RN) por cada
segmento, comparando los datos del NH
Collection Eurobuilding con el Competitive
set. Se diferencian los segmentos de mer-
cado transient, grupos y acuerdos corpo-
rativos. Estos datos reflejan el alto volumen
de habitaciones reservadas para grupos
que tiene el hotel, debido a la gran trascen-
dencia de eventos que tiene el hotel.

Las estrategias de tarifas dinamicas son
esenciales para el Eurobuilding, y su efec-
tividad depende de una comprension del
comportamiento grupal del hotel. Es cru-
cial analizar los patrones histéricos de de-
manda, identificar los dias de la semana y
los meses de mayor ocupacion, y evaluar
las tendencias del mercado para formular
una estrategia adecuada. A partir de este
analisis, se establece una estrategia para
la captacion de grupos XXL, priorizando
la confirmacion anticipada de eventos de
gran envergadura, que requieren un nu-
mero minimo de habitaciones, espacios
de reunién y servicios de restauracion. Un
ejemplo sencillo es la restriccion de entra-
da de grupos leisure al segmento MICE,
priorizando asi la captacion de eventos cor-
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FIGURA 5

ANALISIS DE OCUPACION POR SEGMENTOS DEL NH COLLECTION
EUROBUILDING VS COMPSET

Maonth MH Transient CS Transient NH Groups  CS Groups  NH Contract CS Contract
%RMN %RMN %RMN SeRMN %RMN %RM
01-Jan 36.8 % 50.8 % 49,7 % 34.7 % 12.5% 14.5 %
02-Feb 39.0 % 58.7 % 46.6 % 32.6% 14.5 % 8.7 %
03-Mar 42.6 % 49.9 % 42.0 % 36.8 % 154 % 13.3 %
04-Apr 28.4 % 45.5 % 57.9 % 42,6 % 12.7% 11.9 %
05-May 27.3 % 47.0 % 60.8 % 41.0 % 11.9% 12.0 %
06-Jun 27.7 % 43.4 % 59.2 % 43.3 % 13.0 % 13.3 %
07-Jul 37.9 % 61.0 % 40,7 % 21.1 % 21.4 % 17.8 %
08-Aug 53.6 % 59.0 % 17.4 % 16.6 % 29.0 % 24.4 %
09-Sep 25.0 % 40.8 % 56.6 % 44.0 % 124 % 15.2 %
10-Oct 27.7 % 44.3 % 55.4 % 41.9 % 16.9 % 13.7 %
11-Mov 25.7 % 47.1 % 36.2 % 39.0% 181 % 13.9 %
12-Dec 53.0 % 63.9 % 26.2 % 19.3 % 20.8 % 16.8 %
Total 342 % 50.2 % 49.1 % 35.4 % 16.7 % 14.4 %
Fuente: OEPM

porativos y de negocios. Durante los fines
de semana, en ausencia de una demanda
significativa de este segmento, se flexibi-
lizan las estrategias de comercializacion,
permitiendo la apertura de las reservas
para grupos de ocio y poder asi maximizar
la ocupacion en esos dias.

Las estrategias de RM estan creadas para fa-
vorecer la entrada de este negocio, utilizando
como factores de palanca claves como el cie-
rre a largo plazo de la entrada de peticiones
de grupos S, M o room only, la implemen-
tacion de un MLOS (minimo de estancia), el
establecimiento de un minimo de other re-
venue (alquiler de salones, servicios de F&B,
recursos audiovisuales, etc)) y la proteccion
de los salones core —o estratégicos— del hotel.

En el caso de que un grupo XXL ocupe una
semana completa, el hotel gozara de mayor
flexibilidad para optimizar la asignacion de
espacios, permitiendo la incorporacion de
eventos Sy My ajustando la programacion
para maximizar la utilizacion de los salones
v los ingresos derivados. Esta dinamica con-
tribuye a la eficiencia del uso de los espa-
ciosy a la rentabilidad general del hotel.

El control de la demanda es una tarea fun-
damental para identificar posibles fluctua-
ciones en el volumen de reservas. Un mo-
nitoreo constante permite al hotel detectar

periodos de alta demanda o de escasez,
adaptando las estrategias de precios y dis-
ponibilidad de manera agil. Esta gestion se
realiza semanalmente, y las decisiones se
toman en funcion de las previsiones de de-
manda, ajustando las restricciones o flexibi-
lizando la oferta seguUn sea necesario. Con
base en los resultados del forecast, se adap-
taran las estrategias del hotel a cortoy me-
dio plazo. En periodos de escasez, se esta-
bleceran hotel needs para ciertos periodos,
flexibilizando las estrategias e implemen-
tando tarifas mas atractivas. En periodos
con buenas bases en OTB, se endureceran
las estrategias y aumentaran las tarifas.

El hotel también emplea estrategias de
optimizacién de ingresos en sus salones y
F&B. Una tactica basica consiste en ofrecer
descuentos sobre el alquiler de salas o ser-
vicios de restauracidon en momentos clave,
como parte de un enfoque de fidelizacion
de clientes, repeticion de eventos, periodos
de baja demanda y de temporada baja o
con el fin de mejorar la visibilidad y el net-
working. Estas tacticas permiten captar ne-
gocio adicional, especialmente en situacio-
nes donde el hotel necesita llenar espacios.

Encuanto a la optimizaciéon de los espacios,
se sigue una estrategia enfocada en maxi-
mizar el uso eficiente de las salas y los res-
taurantes del hotel. Un ejemplodeelloesla
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reforma de las salas para que sean atracti-
vas para la celebracion de eventos y la rea-
lizacion de descansos de comida dentro de
las mismas. Esta integracion de espacios
de reunion y restauracion reduce la necesi-
dad de ofrecer salas adicionales y, ademas,
aporta a las salas una mejora estética, au-
mentando la satisfaccion del cliente.

Es clave ofrecer diferentes tamanos de sa-
las que se ajusten a las necesidades de gru-
pos pequefos, medianos o grandes, para
evitar el uso ineficiente de espacios.

CONCLUSIONES

El impacto de la pasada crisis sanitaria obli-
go a los actores clave de este sector a replan-
tear sus estrategias y adoptar soluciones
tecnoldgicas para seguir operando en un
contexto cambiante, por lo que la resilien-
cia del sector resalta la importancia de la
innovacion tecnoldgica como una respues-
ta clave para asegurar la continuidad de los
negocios y la satisfaccion del cliente. El ana-
lisis de las estrategias implementadas en el
caso de Minor Hotels y, en especial, el hotel
NH Collection Eurobuilding ilustra cémo la
integracion de soluciones tecnoldgicas y un
enfoque flexible en la gestion de eventos
puede hacer frente a retos imprevistos.

En cuanto a la investigacion futura en turis-
Mo de negocios, surgen importantes retos y
oportunidades. La capacidad de adaptacion
de los hoteles sera clave para mantenerse
competitivos en este panorama en constan-
te cambio. Los establecimientos deben ser
agiles en ajustar sus servicios y ofertas para
satisfacer las expectativas emergentes, espe-
cialmente en un contexto de incertidumbre.
Aquellos que logren adaptarse rapidamente
a las nuevas demandas tecnoldgicas, soste-
nibles y de formatos de eventos innovadores,
asi como la utilizacion de herramientas de
automatizacion y analisis predictivo, tendran
una ventaja significativa.
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