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{Qué es OCIOYMAS? Un modelo de gestidon que ayudard a revitalizar paulatinamente las
zonas de ocio y comercio de Canarias, asi como la campana de comunicacidon necesaria

para difundirlo.

¢Dénde se implantard? Las zonas piloto estédn en Gran Canaria. Serdn el C.C. Plaza de
Maspalomas, el C.C. Puerto Rico y el drea Puerto-Canteras de Las Palmas de Gran Canaria. A

partir de estas primeras experiencias se planificardn nuevas acciones en otras zonas.

¢En qué consiste? Los establecimientos asociados quedardn vinculados a un Manual de
Buenas Prdcticas, un programa de fidelizacion de clientes, y la accidén dinamizadora de uno o
varios coordinadores de zonas. Disfrutardn de un esfuerzo publicitario conjunto que incluird
tanto acciones tradicionales como promocidn en Internet, eventos de animacion, marketing

directo, etc., asi como una representacién conjunta ante sociedad, medios y Administracion

¢Cudl es el calendario de actuacién? La primera fase ha dado comienzo en febrero de 2009
y se extenderd durante todo el ano. Incluye en desarrollo de la identidad grdfica de la
campana y la documentacién bdsica del proyecto, la primera version del sitio web, las
primeras acciones de publicidad y promocion, y la captacion de asociados mediante la
contratacion de personal especifico para el proyecto. En funcion de las primeras experiencias

se planificard un calendario a largo plazo.

:Quién respalda del proyecto? OCIOYMAS es una iniciativa de FECAO (www.fecao.com),

Federacion Empresarial Canaria de Ocio y Restaurantes. Para su desarrollo cuenta con el

apoyo técnico de Impacta (www.impacta.eu), consultoria de marketing y comunicacion

especializada en publicidad interactiva, ubicada en Maspalomas. Pero sobre todo,
OCIOYMAS es también un esfuerzo conjunto de todas las administraciones publicas

implicadas. La campana no seria posible sin el apoyo de:

Gobierno de Canarias, Consejeria de Empleo, Industria y Comercio, Direccidon

General de Comercio.
Cabildo de Gran Canaria, Patronato de Turismo.
Ayuntamiento de San Bartolomé de Tirajana, Concejalia de Turismo.

Cdmara de Comercio de Las Palmas.
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OCIOYMAS es el nombre de un modelo de gestién para determinadas zonas de ocio y
comercio de Canarias. El objetivo de esta iniciativa es su revitalizacién y puesta en valor. Para
ello serd necesario sustituir el esfuerzo individual y fraccionado del empresario turistico por una
herramienta comin que mejore la calidad y competitividad de las zonas asociadas. En ellas,
la clientela no suele acudir a un solo establecimiento, sino que considera toda la zona como
un destino Unico a explorar y disfrutar. Por ello, desde el punto de vista de marketing y de
calidad del servicio, procede ofrecer una estrategia unificada referida a imagen, fidelizacion,
movilidad, coordinacién, calidad y relacién con las administraciones pUblicas y los medios
de comunicacién. Nuestra vision consiste en un modelo de gestion y comunicacion unificado
para determinadas zonas de ocio en todo el archipiélago, unidas por una marca, un
estdndar de calidad general (y si es necesario, otro especifico de cada zona), y una
campana permanente de relaciones publicas que ademds podrd autofinanciarse mediante
esponsorizaciones. Pretendemos con ello luchar a medio y largo plazo contra la imagen de
escaso dinamismo, atractivo y calidad en muchas zonas canarias de ocio. La propuesta es

innovadora, pero guarda similitudes con otros modelos de gestién, como:
Los centros comerciales abiertos (CCA) de determinadas ciudades espanolas.

La marca espanola “Estaciones Ndauticas”, que ofrece su imagen y recursos a
aqguellas zonas de ocio ndutico y actividades complementarias que superen su
auditoria de calidad. Su promocién se realiza desde Turespana bajo una marca
conjunta; por ejemplo, toda la oferta se publicita un sitio web unificado

(www.disfrutaelmar.com), al que vinculan los sitios web oficiales de turismo. Costa

Mogdn cuenta desde hace pocos meses con dicha certificacion.

Este documento presenta el concepto general de la campana, junto con un avance del
diseno grdfico de su Manual de Identidad Corporativa aplicado a la primera de las zonas de
implantacién: el Centro Comercial Plaza de Maspalomas, en el municipio de San Bartolomé

de Tirajana (Las Palmas).
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OCIOYMAS se define como un “modelo canario de zonas unificadas de ocio y comercio”.
Se puede definir una “zona unificada de ocio y comercio” (ZUOC) como una adaptaciéon de
un “centro comercial abierto” (CCA) a la realidad del mercado turistico canario. Ambas son
entidades de colaboracidén entre empresarios que buscan revitalizar un espacio urbano. Sin

embargo, existen importantes diferencias:

Un centro comercial abierto nace como respuesta competitiva de los centros histdricos
frente a los centros comerciales "“cerrados” de la periferia, de gestién centralizada y con una
oferta de servicios equilibbrada para obtener el mdximo beneficio. Un CCA comprende
comercios de todo ftipo en un drea amplia, y las actividades de ocio son sélo

complementarics.

Sin embargo, una zona unificada de ocio no estd en competencia frontal con ninguna
entidad fisica. Se limita a coordinar esfuerzos de variado tipo con objeto de prestar un mejor
servicio al visitante, y generar con ello un mayor valor entre la clientela potencial y una mayor
notoriedad ante los ayuntamientos, medios de comunicacion vy lideres de opinidn.
Normalmente se concentrard en espacios mds reducidos que un CCA, sélo en un sector
econdmico (bares, discotecas, pubs y restaurantes) y contemplard ideas tanto generales
como mucho mds especificas. Por ejemplo, desde una campana comun de publicidad hasta
descuentos en taxis tras el consumo de alcohol. El cardcter principalmente nocturno vy turistico
de una ZUOC también invita a desarrollar politicas de calidad mds estrictas y negociaciones

mds concretas con las administraciones publicas.

Por Ultimo, un modelo de gestion como OCIOYMAS es posible gracias a la idiosincrasia
canaria: movilidad intra e interinsular del publico, y popularidad durante todo el ano del ocio
callejero nocturno (gracias al clima). El modelo permitiria aprovechar los esfuerzos de cada
zona para beneficiar a todas las demds, creando sinergias y aumentando la notoriedad de
todas ellas. Para ello es necesario que todas las dreas usen la misma marca-paraguas
(OCIOYMAS) y que respeten unos estédndares comunes de calidad. Asi, un usuario frecuente
de la ZUOC en Las Palmas, que nunca ha visitado el ambiente nocturno de la ZUOC de
Puerto Rico (por ejemplo), se verd mds estimulado a visitarlo. Ambas zonas estardn
amparadas bajo la marca-paraguas de OCIOYMAS, compartirdn elementos de fidelizacion

(ej.. tarjeta de descuentos) y, en suma, predispondremos positivamente al nuevo visitante.
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FECAO ya negocia con las instancias oportunas la aplicacién de esta iniciativa en
determinadas dreas de ocio con especial potencial y una gran necesidad de unificacién de
esfuerzos. Las primeras experiencias piloto estdn previstas en las siguientes zonas de ocio. Con

su eleccion se reflejan las dos caras del ocio en Canarias: urbana y turistica.
3.1. C.C. PLAZA DE MASPALOMAS

En su dig, la Plaza de Maspalomas y aledanos eran la referencia del ocio nocturno en el sur
de Gran Canaria. Hoy, problemas como la competencia agresiva entre sus negocios han
danado la experiencia de ocio de sus visitantes, su imagen y su futuro potencial. La
implantacion de una Zona Unificada de Ocio y Comercio ayudaria a reconstruir la nocién de
destino unificado, no fraccionado enfre establecimientos en plena guerra de tiques vy

volumen.
3.2. LITORAL DE LAS PALMAS DE GRAN CANARIA

La zona urbana entre los dos frentes maritimos de la capital grancanaria (Puerto y playa
de las Canteras) estd consolidada como zona de ocio vespertino y nocturno. La reciente
declaracién como municipio turistico y la regulacion de horarios son sélo los primeros pasos
de una vision mds amplia. Es el momento de coordinar iniciativas para la construccién de una
zona de ocio de referencia en el archipiélago, abordando nuevos desafios como la
fidelizacién de los clientes, la mejora de la iluminacién y el mobiliario urbano, etc. Nuestra

propuesta para el nombre de la submarca es “Las Palmas Litoral”.
3.3. C.C. PUERTO RICO

Puerto Rico acusa la degradacion de otfras zonas grancanarias de ocio. Su centro
comercial principal ha sido amenazado por problemas estructurales y de imagen, asi como
diferencias enfre los propietarios que han dificultado acciones conjuntas y necesarias. La
implantacién de una Zona Unificada de Ocio es tan importante como en el caso del C.C.
Plaza de Maspalomas, pues de hecho se frata de contextos similares. El embridn de este
proyecto ya fue presentado a los medios a finales de junio de 2008, con el nombre provisional

de "“Zona Plus+".
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4.1. IMAGEN

La imagen de la campaia OCIOYMAS debe responder a los siguientes requisitos:

Universal: debe ser desenfadada antes que conservadora o sofisticada, pero no
demasiado infantil. En cualquier caso, todo tipo de publico consumidor de ocio (desde
grupos de adolescentes hasta matrimonios de 55 anos) debe sentirse idenfificado con el

mensaje, que ademds debe ser reconocible internacionalmente.

Identificativa y agradable: debe comunicar diversidén y disfrute de multiples actividades.
Debe tener suficiente personalidad y ser especialmente estética y llamativa, ya que se
aplicard a elementos tanto personales (como tarjetas o reclamos textiles) como de

senalizacién publica.
4.1.1. DENOMINACION

Hemos elegido la denominacion “OCIOYMAS” por cumplir todas las exigencias de un buen

nombre en este contexto:

Técnicamente, es breve, ritmico y eufénico. Su ortfografia es correcta y estd compuesto por
palabras del diccionario, con lo que logra personalidad y ser recordado facilmente y con
exactitud. Logra comunicar comunicar sin ambigiedad la actividad y la promesa de

diversion.

Funciona muy bien en una articulacién doble junto con el nombre de la zona, ya que la
subraya no sélo como marca sino también como eslogan. Por ejemplo: “Plaza de

Maspalomas — Ocioymds”.

Se relaciona correctamente con el nombre de la plataforma online del proyecto, “Ocio

Park”, y con el nombre provisional de la zona de ocio de Puerto Rico, “Plus+".
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4.1.2. IDENTIDAD GRAFICA

La marca OCIOYMAS se estructura en varios niveles, cuya aplicacion estard regulada

inminentemente por un manual de identidad corporativa.

4.1.2.1. Elementos de la marca

Presentacion. Marzo de 2009.

Simbolo: representa a
una figura que senala
con simpatia una zona
de interés, invitando a
acudir. Su cuerpo
forma una “O"” y un
simbolo “+",
recordando el nombre
de la campana
OCIOYMAS. Puede
evolucionar faciimente

a una mascota.

Logotipo: sin espacios
entre las palabras, con
objeto de convertirlas
en una marca Unica,

con mads personalidad.

Logotipo de zona: cada
Zona Unificada de Ocio
tendrd su propio
logotipo. Estos se
relacionardn
graficamente entre siy
con los elementos

anteriores,
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4.1.2.2. Articulacion doble

Los siguientes disenos ilustran las versiones en color autorizadas para la marca completa de

cada zona. Observe la forma en que se relacionan ambas instancias (campana y zona), y la

forma en que “OCIOYMAS" se utiliza como una marca-eslogan.

OCIOYMAS OCIOYMAS OCIOYMAS

4.1.2.3. Aplicaciones de la marca

La campana general durante el primer ano contard con un sitio web (www.ocioymas.es),
documentacién general y para asociados, y elementos bdsicos de senalizaciéon (desde un
simple adhesivo hasta banderolas de exterior). En el siguiente punto (4.1.3) plantearemos esa
campana de comunicacion. En la siguiente pdgina mostramos algunas aplicaciones
extraidos del Manual de Identidad Corporativa, que ilustran las posibilidades de la marca

anterior una vez empleada en diversos soportes.
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4.1.3. CAMPANA DE COMUNICACION
4.1.3.1. Sitio web (www.ocioymas.es)

Serd una de las piezas claves de la campana desde un primer momento, debido a su
relaciéon favorable entre difusidon y coste. Ird evolucionando en varias fases, desde una
presentacion bdsica de la campana hasta una comunidad online con prestaciones de

fidelizacién. Los contenidos de cada fase se anadirian a los anteriores.

Version 1: Mini-site sobre www.ociopark.com. Lo mds complicado de cualquier proyecto

web es lograr una difusion inicial que le permita destacar en el océano de informacién de
Internet, y particularmente entre los resultados de Google y otros buscadores. Por ello, los
editores de la guia de ocio en Canarias “OcioPark.com”, que ya cuenta con un ventajoso
posicionamiento, brindan su plataforma para situar un mini-site de nuestro proyecto.
Contendria una presentacion resumida del funcionamiento de la campana, informacién de
cada zona (incluyendo localizacion geogrdfica mediante Google Maps vy listado de
asociados), informacion y formularios para asociados potenciales, pre-solicitud de tarjeta
FECAO-OCIOYMAS, noticias, ofertas-descuentos, y prestaciones interactivas adicionales (foro,
libro de visitas). Tras el lanzamiento seguird una pequena campana de promocion en

buscadores.

Versiéon 2: Guia de Ocio. Una vez alcanzada cierfa masa critica de establecimientos
asociados en cada zona OCIOYMAS, FECAO lanzard esta cuidada guia web de ocio.
Deberiamos huir del tipico listado de bares y restaurantes con datos de contacto, para
ofrecer una verdadera guia al visitante, una revista online de ocio, dindmica y amena de leer.
Ademds, los clientes mds interesados podrdn recibir periddicamente sus actualizaciones por
e-mail. Se creardn reportajes sobre negocios destacados, entrevistas, rutas, etc. Un buscador
permitird acceder a la informacién de cada asociado, a modo de “pdginas amarillas” de
cada zona. Por Ultimo, aquellos negocios que carezcan de presencia en Internet podrdn
tener su propio espacio en la web, permanente, econdmico y destacado en la Guia, gracias
a un sistema de plantilas, con su propio dominio o bien con una direccion fipo
www.ocioymas.es/nombre . Desde ahi, el proyecto web podria aspirar a autofinanciarse
mediante sus propios espacios publicitarios (anuncios en portada, publirreportajes, espacio en

el boletin por e-mail, etc.)

Versién 3: Comunidad Online. El éxito a largo plazo de un sitio web de estas caracteristicas
se explica por las visitas repetidas de usuarios especialmente interesados. Y debemos aspirar a

lograrlo, convirfiendo “visitantes” en "miembros” de una comunidad que multiplique los
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contenidos y la interactividad del proyecto, obteniendo mayor notoriedad, renovacion de
contenidos, relevancia en buscadores y publicidad boca-en-boca. Las herramientas
habituales para crear una comunidad online son las siguientes: encuestas sobre el estado de
la zona (ej.: “5Qué te ha parecido la iluminacion navidena?2”), boletines de ofertas,
convocatoria de concursos, bolsa de empleo en la zona, resenas y puntuaciones de

establecimientos, fotos de los clientes, perfiles personales, integracién con redes sociales, etc.

Versién 4: Area de Fidelidad. Los establecimientos asociados al programa de fidelizacién
contarian con una aplicacién online protegida por contrasena para registrar las
consumiciones de los clientes titulares de la tarjeta FECAO-OCIOYMAS. Los consumidores
titulares de la tarjeta de fidelidad podrian consultar los puntos acumulados y obtener
informacion sobre premios, descuentos y ofras ventajas. Ver epigrafe 4.3 para mds

informacion.

4.1.3.2. Representacion

El Secretario General de FECAO asumird la funcidn representativa de la campaia, con el
apoyo técnico de IMPACTA cuando sea requerido. Presentard la campana frente a medios
de comunicacion, asociados potenciales, administraciones publicas, lideres de opinidn vy
posibles patrocinadores. Sus acciones y mensajes estardn armonizados con los del

coordinador de zonas (ver 4.2.1.2).
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4.1.3.3. Otras acciones

Siguen algunas acciones adicionales de FECAO para una completa campana de

comunicacidén. La mayor parte de estos formatos estdn ya en fase de produccidn:

Catdlogo sencillo de uso interno, orientado a espdnsores, medios, posibles
asociados, etc. Resumird en un formato muy breve las principales ideas de este

documento.

Catdlogo orientado al publico, idealmente en varios idiomas y personalizado para
cada zona. Podrd ser desde un sencillo diptico o triptico hasta un formato mds
vistoso, o bien un juego de catdlogos destinado a diferentes publicos. Se
presentard el concepto en muy pocas palabras, las ventajas de la zona vy, si
procede, las ventajas del programa de fidelizacién y una invitacién a visitar el sitio

web www.ocioymas.es para ampliar informacion.

Reclamos publicitarios, con los colores y el logotipo de Ocioymds, como material
auxiliar de publi-promocion (por ejemplo, gorras, camisetas y polos como premios

de concursos o reclamo para stands).

Sefnalizacién y carteleria, desde un sencillo adhesivo con el logotipo de FECAO
para distinguir a los establecimientos asociados al programa de fidelizacion (“Usa
aqui tu tarjeta OCIOYMAS") hasta publicidad exterior en forma de estandartes,

banderolas, y otros elementos de mobiliario urbano.

Animacioén callejera y participacion ciudadana, contratada de forma conjunta por
todos los asociados, y que podria incluir la creacién de una mascota corpérea

presente en las actuaciones, concursos, actividades de tarde para ninos, etc.

Publicidad online. Ya que el sitio web va a concentrar una parte importante de la
informacion y publicidad de la campana, se intentard aumentar sus visitas
mediante publicidad en buscadores (por ejemplo, enlaces patrocinados en las

bUsquedas de Google) o sitios web afines.

Publicidad tradicional. Aunque consideramos esta campana como una accidn
eminentemente de relaciones publicas, en momentos clave de la campana se
contfratardn espacios publicitarios puntuales en medios tradicionales (prensa, radio
y/o TV).
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4.2. COORDINACION

4.2.1. ENTRE LOS ASOCIADOS

Los destinos mds turisticos de Canarias ya tienen el clima, los recursos, el producto, el
precio, el nombre y la experiencia. El problema de su oferta de ocio es, ante todo, de cultura
empresarial. OCIOYMAS es también una herramienta de modernizacién en ese sentido, que
ayudaria a sustituir un concepto de competencia caduco hace 20 anos pero aun habitual en
Canarias. Como menciondbamos al principio, una parte muy importante del publico no elige
consumir en un establecimiento concreto (“salgo por el bar X"), sino en una zona (“salgo por
la zona X") que constituye un destino de ocio y compras en su conjunto, y que a su vez ayuda
a contruir la imagen de toda la isla y el archipiélago. Esto es especialmente claro en las zonas
turisticas. Por tanto FECAQ, en lo referido a sus asociados, pretende luchar contra la inercia y
la decadencia de las zonas de ocio asociadas no con directrices generales e ideas vagas,
sino con el compromiso del empresario para seguir unas regulaciones internas concretas.

Entre ellas estardn las siguientes:
4.2.1.1. Manual de Buenas Practicas

Existird un documento escrito que incluird regulaciones generales asi como, si es necesario,

un anexo especifico para cada zona adaptado a sus necesidades y posibilidades.

Este manual precisa una fase de recopilacion inicial de informacion que se puede
ejecutar con diferentes grados de sofisticacion. Proponemos la mds sencilla con objeto de
gue no se convierta en un obstdculo para avanzar en la campana: mediante un debate en
asamblea, formularios y otros medios, recopilariamos las observaciones y experiencias de los
asociados de cada zona. El objetivo en esta fase serd obtener la mayor cantidad posible de

informacion en bruto.

Posteriormente, se identificarian las debilidades habituales en la prestacidon de servicios por
parte de los asociados, asi como las principales carencias de la zona en su conjunto
(transporte, iluminacion, seguridad, etc.) y respecto a ofras zonas de ocio y comercio. Tras
una puesta en comun con los asociados, se propondrdn medidas destinadas a corregir tales
debilidades, asi como a mantener las fortalezas y crear los canales de informacion para

conocer su evolucion.
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El objetivo final de este Manual es establecer por escrito los objetivos, procesos vy
responsabilidades destinados a mantener el nivel autoexigido de calidad en una zona
OCIOYMAS. El Manual de Buenas Practicas serd también una de las principales herramientas

de trabajo del coordinador de zonas (ver siguiente punto).

4.2.1.2. Coordinador de zonas

Esta figura, clave en el éxito de la campana desde su mismo inicio, tendrd las siguientes

funciones:
Atencién al asociado, e informacién sobre las ventajas de la campaia.

Vigilancia del cumplimiento de las directrices de Buenas Practicas por parte de los
asociados, especialmente las cuestiones de competencia agresiva, asi como la
integridad fisica de los elementos comunes de imagen (sefalizacién, mobiliario

urbano, marca OCIOYMAS en la publicidad de cada establecimiento, etc.)

Representacién rotativa de la campafa OCIOYMAS para todas las zonas. Sin
embargo, el coordinador de zonas no debe confundirse con un relaciones publicas

de los establecimientos.

Recopilacion de informacién, quejas y sugerencias, tanto de los asociados de una

zona como de consumidores actuales u ofros agentes.

Aportacion de ideas propias para la mejora de la calidad del servicio y el entorno

de la zona de ocio y compras.

Suministro de material promocional especifico de las zonas a Oficinas de Turismo,

espodnsores u otras instancias.

Organizacién de reuniones u otras acciones de coordinacién entre los asociados, y

difusion entre ellos de la informacién recabada mds relevante para todos.

Apoyo para la solucidn de problemas urgentes durante el horario de apertura de
los establecimientos de la zona, incluyendo la noftificacion a las fuerzas del orden

en CAasos graves.

El coordinador de zonas deberdn estar uniformado adecuadamente, portando un polo

corporativo y una acreditacion.
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4.2.2. CON LA ADMINISTRACION

Algunas zonas abiertas de ocio y comercio contardn previamente con comunidades de
propietarios o asociaciones de comerciantes que coincidan con su delimitacién, pero otras
no. Si existen, algunas habrdn desempenado mejor que otras su funcidén de representacion
frente a la Administracién. De forma complementaria a ellas, FECAO también estd destinada
a comunicar a ayuntamientos y cabildos las necesidades de zonas concretas, y apoyar la
negociacién de soluciones. Aunque OCIOYMAS no es una institucién en si misma, FECAO
agrupa a determinados asociados con necesidades bien estudiadas bajo el paraguas de
esta marca. Por tanto, OCIOYMAS es también una herramienta de coordinacién de sus
asociados frente a las administraciones publicas competentes, por ejemplo, en las siguientes

materias:
4.2.2.1. Entorno urbano

Un entorno urbano agradable y atfractivo es vital para lograr que una Zona Unificada de
Ocio y Comercio se convierta en un centro de disfrute y convivencia. Para ello es necesario
cuidar y mantener adecuadamente la pavimentacion, las papeleras, la senalizacion del

trdfico, los bancos, los sistemas de recogida de basura, etc.
4.2.2.2. Seguridad e iluminacion

En las zonas urbanas como el litoral de Las Palmas, la percepcién de seguridad puede ser
menor que en recintos cerrados como un centro comercial, y ademds los asociados no
tienen gran control sobre la iluminacién publica (responsabilidad del Ayuntamiento). En zonas
turisticas, no obstante, nos encontramos con problemas de seguridad ocasionados o sufridos
por turistas extranjeros que, ante el miedo a las dificultades de comunicacion, en ocasiones
no se denuncian y por tanto no constan ante la administracién competente. La presencia
permanente y a pie de calle de un coordinador de zona de OCIOYMAS puede ser
beneficiosa para traladar una imagen mds precisa de la realidad nocturna de su zona ante la

policia y la Guardia Civil, aungue se trate a un nivel informal.
4.2.2.3. Agentes de informacion turistica

El personal de las Oficinas de Turismo, dependientes de los Ayuntamientos, deberia estar
formado en los atractivos de las zonas OCIOYMAS, ademds de contar con material
promocional bdsico. Esa responsabilidad recaerd en el coordinador de zonas. Esta
recomendacién puede extenderse también a recepcionistas de hoteles, y otras fuentes

habituales de informacidén turistica.
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4.2.3. CON OTRAS EMPRESAS E INSTITUCIONES

FECAO, gracias a la campana, permitird también coordinar a sus asociados con otras

instancias que beneficien a su zona. Siguen algunos ejemplos:
4.2.3.1. Transportes y aparcamientos puUblicos

Las dificultades de movilidad en horario nocturno, y el coste del aparcamiento tras una
larga noche de diversion, son dos obstdculos para la clientela que los asociados deben
intentar suavizar. En zonas urbanas, los asociados a OCIOYMAS podrian establecer algin
convenio con aparcamientos y publicos y cooperativas de taxistas (idealmente mediante
descuentos), llamar a un taxi para quien lo necesite, animar al uso compartido de vehiculos,
etc. Esta cuestidon, ademds de su vertiente comercial, también tiene un cardcter social: en las
zonas de ocio se consume alcohol, y por tanto estas acciones de coordinacién pueden

contribuir a reducir el nUmero de accidentes.
4.2.3.2. Esponsores

La campana podria obtener una via adicional de auto-financiacidn mediante la
esponsorizaciéon de su espacio y/o sus actividades de animacién. Por ejemplo, resultaria de
especial interés para cualquier marca de bebidas que busque connotaciones de diversion
nocturna (Tropical, Coca-Cola, Arehucas, etc.) Idealmente, cada zona deberia tener un solo
esponsor. Su marca podria figurar en una gran variedad de soportes de alta visibilidad,
reduciendo o eliminando la inversibn necesaria por parte de los asociados: elementos de
mobiliario urbano, senalizacién, carteleria, espacio web, espacio en boletin por e-mail, tarjeta

y bono de fidelizacion, reclamos textiles, etc.
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4.3. FIDELIZACION

FECAO pondria a disposicién de los establecimientos asociados una poderosa herramienta
de marketing que, normalmente, sélo estd al alcance de grandes cadenas y companias
multinacionales. Hablamos de un programa de fidelizacién coaligado, basado en elementos
fisicos y una aplicacién online centralizada para coordinar a clientes, establecimientos,
FECAOQO y espdnsores. Los elementos fisicos pueden ser de dos tipos, bonos y tarjetas. Los bonos
suponen un menor coste y grado de complejidad. Las tarjetas implican un mayor esfuerzo,
pero ofrecen muchas mds posibilidades desde el punto de vista de marketing promocional.

En cualquier caso, tanto los bonos como las tarjetas puede ser esponsorizados.
4.3.1. BONOS

Supone la opcidn mds econdmica y sencilla de articular, ya que no precisa infraestructura
alguna para su proceso (Mdas que la impresidn de los bonos). Dependiendo de cada
establecimiento, se entregard al cliente un bono por visita o bien por consumicién minima.
Posteriormente, el cliente puede canjear dichos bonos por consumiciones grafuitas en
cualguier zona OCIOYMAS, regalos (ej.: reclamos textiles) y/o descuentos en servicios
colaboradores, aparcamientos o taxis. Esta Ultima opcién seria de especial interés para
consumidores de alcohol. Los servicios colaboradores devolverian los bonos a FECAOQO,
canjedndolos segun las condiciones pactadas en

un convenio previo.

i\

acumulaciéon, como una “moneda” dentfro de las

zonas OCIOYMAS, y de hecho proponemos un

IOYMAS
formato que pueda infroducirse en un monedero. PUNTOS
Para no perder funcionalidad, ganar en atractivo OCIOYMAS
y a la vez evitar falsificaciones, proponemos un
PUNTO

Los bonos, por tanto, funcionarian por oC
N~

formato troquelado en pldstico (similar al material

de las tarjetas de crédito), impreso en color por
ambas caras. De esa forma, podriamos ofrecer un \

nuevo soporte a un hipotético espdnsor en una

fase avanzada de la campana.

Derecha: anverso de bonos estédndar de 1y 5 puntos. El reverso
estard reservado a un hipotético espdnsor (Nota: ni “Tropical”
ni CCC guardan ninguna relacién con OCIOYMAS; dicha
imagen sélo se muestra a efectos ilustrativos).
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4.3.2. TARJETAS

Abajo: anverso y reverso de tarjeta de fidelizacién
en su modalidad magnética, y version con anverso
reservado para un hipotético espdnsor. (Nota: ni
“Tropical” ni CCC guardan ninguna relacién con
OCIOYMAS; dicha imagen sélo se muestra e efectos
ilustrativos).

io de pago-
. es un medm S
Esto forjefa 1 ndiciones de uso en:

A Consulte cor .
OCIOYMAS www,ocloymuses

La implementacion de una tarijeta de
fidelidad requiere una inversion mds importante,
ya que precisa un sistema  de confrol
informatizado, lectores de tarjetas para cada
uno de los establecimientos, y una adaptacion
legal de todos los procesos a la Ley Orgdnica de

Proteccién de Datos.

No obstante, un programa de farjetas
permite la acumulaciéon de informacién personal
de cada uno de los clientes. La base de datos
resultante puede ser explotada mediante
técnicas de marketing relacional por FECAQ, los
asociados a OCIOYMAS o incluso el propio
esponsor de la campana. Entre otros usos, esta
informacion personal permitiria la futura edicién
de una revista/catdlogo en papel o formato
electréonica, que a su vez podria contener
espacio publicitario adicional con el que

financiar la campana.

A continuacion detallamos el proceso de

solicitud y uso de la tarjeta:

El cliente acude a un establecimiento
asociado y rellena un formulario (adjunto a un
folleto informativo con las condiciones de la

campana) con sus dafos personales. El

establecimiento envia el formulario por fax o e-mail al dpto. de FECAO encargado de la

gestion del programa de fidelidad, y destruye completamente el original. Alternativamente, el

cliente puede solicitar la tarjeta desde un formulario en el sitio web de la campana.

Todos los datos de los clientes van a parar a una base de datos central que residird en el

servidor web. A esa base de datos se podrd acceder desde el gestor web (por parte del

editor), desde un drea privada para el espdnsor, o incluso desde el drea privada de los
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asociados (seria posible que el establecimiento consultara o exportara la base de datos con

sus clientes especificos para sus propias acciones).

FECAO contaria con una impresora de tarjetas y el software necesario para emitirlas. La
Federacion enviaria la tarjeta solicitada al cliente mediante correo postal en el plazo minimo
posible, junto con un folleto de bienvenida. En él se explicaria, entre otfras prestaciones, cobmo
consultar en tiempo real su saldo de puntos desde la web, asi como el catdlogo de ofertas,

regalos y descuentos que se haya fijado.

El cliente recibe la tarjeta OCIOYMAS en su domicilio, y acude a un establecimiento

asociado al programa de fidelidad. Realiza una consumicion y entrega la tarjeta al personal.

Para procesar la tarjeta, el establecimiento debe contar con un ordenador de minimas
prestaciones (por ejemplo, un ultraportdtil econdmico) conectado permanentemente a una
pdgina web restringida. El ordenador contariac con un lector que automdticamente
intfroduciria los datos de la tarjeta en la pdgina. El camarero o cajero sélo deberia introducir
manualmente el importe de la venta, que la web automdticamente traduciria a puntos. La

operaciéon completa deberia suponer menos de tres segundos.

La base de datos central (residente en el mismo servidor web) queda actualizada

instantGneamente con el nuevo saldo de ese cliente.

Los establecimientos en particular, o bien todos los asociados en su conjunto, deberdn
decidir qué ofertas lanzar para que los clientes puedan consumir el saldo acumulado. Hasta
gue no exista un nUmero minimo de asociados en cada zona no serd posible definir ofertas
atractivas, aungue normalmente se tratard de descuentos o regalos (por ejemplo, una cena
para dos personas al acumular 100 puntos). Adicionalmente, es posible animar la campana

con sorteos entre los titulares, organizados desde FECAO o el espdnsor.
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