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Ol. ANTECEDENTES Y OBJETIVOS DEL PROYECTO

La FEMP, a través de su seccion especifica: EI Spain Convention Bureau (SCB) ha solicitado la elaboracién de
un estudio que permita conocer la demanda actual de la “industria de reuniones”, haciendo un analisis de
los segmentos de la demanda de mercados proximos, y asi conocer los atributos que son considerados en la
eleccion de los destinos.

El objetivo principal es dar a conocer qué aspectos son los que mas valoran, y cudles influyen mas en la
eleccién de destinos y productos para sus reuniones y eventos.

Asimismo se cuenta con estos objetivos especificos:

- Dotar a los Convention Bureau y a |os agentes privados de informacién objetiva v veraz, que les permita
configurar una nueva propuesta de valor, que no contemple Unicamente las infraestructuras y conectividades
del destino.

« Identificar y caracterizar qu¢ atributos les interesan, su peso en la toma de decisiones a la hora de elegir
un destino para organizar un congreso, un evento, una convencion, o un viaje de incentivo.

» Caracterizacion de |os clientes “especializados” en |a industria de reuniones , y su valoracién del producto
espaifol. Para la realizaciéon de este estudio se considerara para la industria de reuniones o MICE (Meetings,
Incentives, Conventions, Exhibitions), las conferencias, los congresos, las convenciones, las jornadas, los
eventos de caracter empresarial y comerciales, las exposiciones de caracter empresarial y los viajes de
incentivo que cuenten con un minimo de 10 asistentes.

Los mercados analizados en este estudio son:

+ ALEMANIA
« BENELUX
+ ESPANA

+ FRANCIA

* ITALIA

+ PORTUGAL
*+ REINO UNIDO
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ACTORES DEL SECTOR
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« Contexto de mercado:

a) Evolucion y previsiones de la industria de reuniones
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03. PUNTO DE PARTIDA E"’m B ©ofgiL s

CONTEXTO DE MERCADO

a) Evolucion y proyecciones de la industria de reuniones

EVOLUCION Y PREVISIONES DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA DE REUNIONES EN EL MUNDO

| oo

Miles de millones €

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fuente: Estimaciones BRAINTRUST a partir de Oxford Economics, Trading Economics y GBTA.

Se espera que el volumen de negocio mundial de la industria de reuniones alcance 841,9 mil de millones de € en 2022, |0 que supone un crecimiento del
+25,9% con respecto al 2021. La recuperacion se eleva asi hasta el 80% con respecto a las cifras de 2019, v se prevé que sea en 2024 cuando se logre
por completo la recuperacién.
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03. PUNTO DE PARTIDA IR @ SfeaC e
CONTEXTO DE MERCADO

a) Evolucion y proyecciones de la industria de reuniones

DISTRIBUCION DE LA INDUSTRIA DE REUNIONES POR REGIONES

Resto

10% - 15%
20% - 25%

Ameérica
del norte

25% - 30%

35% - 40%

Fuente: Estimaciones BRAINTRUST a partir de Oxford Economics, Trading Economics y GBTA.

Asia es la regién que concentra mayor volumen de la industria de reuniones (entre el 35% y 40%), seguida de América del Norte (25% a 30%) y Europa
(20% a 25%). El resto de regiones agregadas suman entre un 10% y un 15%.
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03. PUNTO DE PARTIDA E»ﬁ R FEewen .S’F ~rmf.
CONTEXTO DE MERCADO

a) Evoluciéon y proyecciones de la industria de reuniones

EVOLUCION Y PREVISIONES DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA DE REUNIONES EN EUROPA
-‘|8 8%

+41,4%

2019 2020 2021 2022 2023 2024

ones €

Miles de mil

Fuente. Estimaciones BRAINTRUST a partir de Oxford Economics, Trading Economics y GBTA.

Se prevé que la industria de reuniones europea llegue a los 191 mil millones de € en 2022, con un crecimiento del +41,4% con respecto al 2021, por
encima del crecimiento global, lo que supone un 81% del volumen de negocio de 2019. Se espera gue la recuperacion total se alcance en 2024 con un
volumen de negocio en torno a 250 mil millones de €.
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03. PUNTO DE PARTIDA
PRINCIPALES MERCADOS EMISORES Y RECEPTORES

a) Contexto general y de la industria de reuniones
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EVOLUCION INDUSTRIA DE REUNIONES
(TURISTAS)
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La recuperacién de la industria de reuniones en Espaiia ha estado por encima de las previsiones realizadas hace
un ano, situandose un 15% por debajo de los niveles de 2019. En lo que se refiere a Espailia como pais receptor, los
4,8% inflacion

mercados principales son Alemania, Francia, UK, Portugal e Italia, que un su conjunto representan alrededor del

MERCADO ESPANOL EMISOR
3.366.570

e

28/190 negocios

21/169 bienestar
social

‘ B
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50% del numero de viajeros de reuniones que viene del exterior. En cuanto a dénde van los espaiioles, csos
mismos mercados son los principales, si bien Francia, Portugal e Italia parecen tomar una ligera ventaja.

MERCADO ES_PAﬁ_OL RECEPTIVO
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03. PUNTO DE PARTIDA
PRINCIPALES MERCADOS EMISORES Y RECEPTORES

a) Contexto general y de la industria de reuniones

€3 ALEMANIA

DATOS DE INTERES
GENERALES

EVOLUCION INDUSTRIA DE REUNIONES

019 2020 2021 2022 2023 2024
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TURISMO ALEMAN DE REUNIONES EN ESPANA

450-500 millones de €
Volumen de gasto en Espafa en 2022

8-10% Peso del mercado aleman en Espaiia

por motivo de reuniones internacionales

-7,5% Variacion vs 2019 de gasto del
mercado aleman en Espaiia por reuniones

-0,3% PIB
La industria de reuniones en Alemania mueve alrededor de los 48 mil millones de euros (cifra 2019) y actualmente
se situaria en un 73-75% de esos niveles, se espera la recuperacion para 2024. Espaiia se sittia como uno de los

mercados preferidos por los alemanes como destino de reuniones, con un volumen estimado en Espafia de unos
450-500 millones, representando el 8-10% del receptivo en nuestro pais. L os paises mediterrdneos son fuerte

m competencia de Espafa, ademas de los paises colindantes con Alemania.
ﬁa MERCADO ALEMAN EMISOR &y

I MERCADO ALEMAN RECEPTIVO




03. PUNTO DE PARTIDA
PRINCIPALES MERCADOS EMISORES Y RECEPTORES

a) Contexto general y de la industria de reuniones

#Is REINO UNIDO

DATOS DE INTERES EVOLUCION INDUSTRIA DE REUNIONES TURISMO BRATANICO DE REUNIONES EN ESPANA
GENERALES
R 375-425 millones de €
ﬁ DEMOGRAFIA w 204 Volumen de gasto en Espaifia en 2022

67,5 M habitantes 7-9% Peso del mercado britanico en Espaia
por motivo de reuniones internacionales
- . -23% Variacién vs 2019 de gasto del

A!e ECONOMIA
§ = 9’ (previsiones 2023)
mercado britanico en Espaiia por reuniones

0,3% PIB

Mile

2020 2021 2022 2023 2024
La recuperacién de la industria de reuniones en Reino Unido se sitla en 2022 aproximadamente en ¢l 68% de las

cifras previas a la pandemia. El volumen de gasto estimado de este mercado en Espana es de 375-425 millones de
6,0% inflacién euros, aungue aun nos falta recuperar casi 1 de cada 4 euros procedentes de este mercado desde el inicio de la

pandemia, en lo influyen diversos factores entre ellos el brexit.

2.939.675

RANKINGS

7/190 negocios
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PRINCIPALES MERCADOS EMISORES Y RECEPTORES

a) Contexto general y de la industria de reuniones

¢ ) FrRANCIA

DATOS DE INTERES EVOLUCION INDUSTRIA DE REUNIONES TURISMO FRANCES DE REUNIONES EN ESPANA
GENERALES
300-350 millones de €
Volumen de gasto en Espafa en 2022

“ DEMOGRAFIA

67,6 M habitantes

6-8% Peso del mercado francés en Espafa
por motivo de reuniones internacionales
!\’9 ECONOMIA -y
ggg (previsiones 2023) -12% Variacién vs 2019 de gasto del
2020 2021 2023 2024 mercado francés en Espafia por reuniones

0,7% PIB

Miles de millones €

La industria del turismo de reuniones en Francia ha recuperado en 2022 un 81% respecto a las cifras

prepandemia y se espera una evolucion positiva que culmine en 2024 superando las cifras de 2019. Espaiia se sittia
4,3% inflacién como uno de los mercados preferidos por los franceses como destino de reuniones. E| volumen de gasto

estimado de este mercado en Espana es de unos 300-350 millones de euros, representando el 6-8% del receptivo

m de reuniones en nuestro pais.
ﬁa MQCADO FRANCES EMISOR MER?ADO‘, FRANCES RECEPTIVO

) a

5.345.295

RANKINGS
31/190 negocios K
20/169 bienestar . ‘
social -
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03. PUNTO DE PARTIDA

PRINCIPALES MERCADOS EMISORES Y RECEPTORES
a) Contexto general y de la industria de reuniones

e o BENELUX

DATOS DE INTERES

GENERALES

DEMOGRAFIA

29,0 M habitantes

9

(@

ECONOMIA
(previsiones 2023)

(¢
«c

0,6% PIB

4,3% inflacién

2.716.433
RANKINGS
) = 32/180
Negocios ¢ 52/180
= 63/180
Bienestar "‘ 7/169
social < AN

TURISMO BENELUX DE REUNIONES EN ESPANA

275-325 millones de €
Volumen de gasto en Espaifia en 2022

5-7% Peso del mercado Benelux en Espaiia

EVOLUCION INDUSTRIA DE REUNIONES

7.6
6.2 6,3
53
I . . I I

3,8
por motivo de reuniones internacionales
2019 2020 2021 2022 2023 2024

+6% Variacién vs 2019 de gasto del
mercado Benelux en Espafia por reuniones

La industria de reuniones del Benelux ha recuperado el 85% de su actividad en gasto de 2022 y se estima que a
finales de 2023 o inicios de 2024 pueda dar por finalizada su vuelta al punto de partida de 2019. Benelux tiene al

mercado espaiiol, junto al francés, al italiano y al britanico como preferente cn o que a destino de reuniones se
refiere. El volumen de gasto de los paises del Benelux en Espafia por reuniones se sitUa entre 275 y 325 millones de

euros aproximadamente, con una evolucién que ya supera las cifras de 2019 (+6%).
MERCADO BENELUX RECEPTIVO

Miles de millones €

MERCADO BENELUX EMISOR
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03. PUNTO DE PARTIDA

PRINCIPALES MERCADOS EMISORES Y RECEPTORES
a) Contexto general y de la industria de reuniones

¢ ) ITALIA

DATOS DE INTERES EVOLUCION INDUSTRIA DE REUNIONES
GENERALES

ﬁ DEMOGRAFIA
I . I I I I

59,2 M habitantes
2020 2021 2023 2024

Miles de millones €

M:» ECONOMIA
ges

-0,2% PIB
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TURISMO ITALIANO DE REUNIONES EN ESPANA

220-270 millones de €
Volumen de gasto en Espaia en 2022

4-6% Peso del mercado italiano en Espaia

por motivo de reuniones internacionales

-21% Variacién vs 2019 de gasto del
mercado italiano en Espaiia por reuniones

Italia cs uno de los paises que mejor ha recuperado su actividad business y de reuniones, apoyado en un buen

ano 2021y en el turismo doméstico. Los paises limitrofes con Italia, junto con Espaiia, son los principales destinos
3,7% inflacién de reuniones de este mercado cuando sale al exterior. En Espafia genera un volumen de gasto de entre 220-270

millones de euros, pero aln queda lejos de 2019, situandose algo mas de un 20% por debajo de las cifras obtenidas

m ese afo. Aun asi, representa cerca de un 4-6% de la industria de reuniones receptiva en nuestro pais.
ﬁa MERCADO ITALIANO EMISOR E /

4.427.307

RANKINGS

46/190 negocios

22/169 bienestar
social
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03. PUNTO DE PARTIDA E i T B 'g;,mw‘.,mlﬂ'vm‘ s
PRINCIPALES MERCADOS EMISORES Y RECEPTORES

a) Contexto general y de la industria de reuniones

(¥ PORTUGAL

DAT&SN';ER"\'I‘_E';RES EVOLUCION INDUSTRIA DE REUNIONES TURISMO ITALIANO DE REUNIONES EN ESPANA

g 2,9
2,6 . 25
10,3 M habitantes = . ‘

A o

=
SO =
T

2019 2020 2021 2022 2023 2024

0,7% PIB

Portugal contintia el camino de la recuperacién de su industria de reuniones, con mas de 80% de la recuperacién
superada en 2022 . Los portugueses viajan por turismo de reuniones a Espafa y Francia como destinos
4,0% inflacion principales. De hecho, el volumen de gasto del mercado portugués en Espafa es de 150-200 millones de euros,
muy superior al que le corresponderia por tamano frente a otros competidores. Ademas, debido a su situacién de
vecindad, Espafa ha recuperado el 95% del turista de reuniones portugués en 2022.

MERCADO PORTUGUES EMISOR
1.316.256 ~ £

N |

-~

MERCADO PORTUGUES RECEPTIVO
-

v

v

29/190 negocios

24/169 bienestar
social
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03. PUNTO DE PARTIDA

PRINCIPALES MERCADOS EMISORES Y RECEPTORES

b) Mapa de potencialidad

ZONA «MANTENER»

Esta es la zona de los mercados muy
maduros, en los que el peso de la industria de
reuniones en el pais no es elevado y ademas
Espaiia ya capta una parte importante del
gasto de ese pais en ¢l exterior. Poco
recorrido para mayor desarrollo.

-

\
y

Peso relativo de la industria de reuniones
de cada mercado en Espafa

9

ZONA «CUIDAR»

En esta zona los mercados comienzan a
alcanzar cierta madurez en relacion al
tamano de la industria de reuniones en el
pais y al gasto que se efectiia en Espaiia.
Se debe seguir desarrollando estos
mercados, pero no deben ser el foco

principal de captacion.
‘ -\! P

AN

Lk

R o
E,‘Q R ik ..S AL * FEMP*
e cowvennon W .

* oy k

URLAY

ZONA «<POTENCIAR»

Zona de mayor oportunidad, con mercados
con un gasto en la industria de reuniones
medio/alto v en los que Espaiia, sin estar mal
posicionada, tiene recorrido para captar
muchos viajeros de reuniones, tanto que
eligen otros mercados como que se queda en

los paises de origen. ‘ )

A

v

- Peso relativo de la industria de reuniones en la economia del pais +

Si bien como se ha visto anteriormente el posicionamiento de Espafia es bueno, existen oportunidades para desarrollar el turismo de reuniones en los
principales mercados curopeos. Italia, Alemania, Reino Unido y Francia son los mercados con mas potencial por tamaiio de esta industria tanto
doméstica como outbound. Plantear estrategias diferenciadas en funcion del perfil de viajero y las caracteristicas de cada mercado sera clave a la hora de

abordar la oportunidad.
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04. CARACTERIZACION Y SEGMENTACION DE LA DEMANDA o5 o Ut
PRINCIPALES IDEAS Y REFLEXIONES DE OPORTUNIDAD

COMUNICACION Y
PROMOCION

Promocion internacional con una
buena comunicacion dirigida a los
segmentos clave con un relato
adecuado.

DIGITALIZACION Y
TECNOLOGIA

Digitalizacion completa usando la
tecnologia para personalizar al
maximo la experiencia del evento.

PRESUPUESTO/RELACION
CALIDAD-PRECIO

Relacién calidad-precio del destino a
la hora de la organizacion de los
eventos.

INSTALACIONES Y CAPACIDAD
OFERTA VS DEMANDA

Capacidad de la oferta en destino
con respecto a la personalizacion de
la demanda en los eventos.

EXPERIENCIA: EVOLUCION
HACIA EL LEISURE

Pasando de una ciudad por la
candidatura de sedes,
infraestructuras o conectividad, a
“qué mas me ofrece la ciudad”.

LOCALIZACION/ENTORNO

Entorno que rodea el destino, rural,

urbano o natural con localizaciones

diferentes y experienciales para la
realizacion del evento.

SOSTENIBILIDAD

Medicion del impacto del evento en

huella de carbono vy otros aspectos

en relacion a la sostenibilidad vy los
valores.

FLEXIBILIDAD Y PLAZOS

Respuestas a corto plazo en los
tiempos de organizacion de un
evento y flexibilidad contractual.

CONECTIVIDAD

Buena conectividad e
infraestructuras de transporte que

facilite no solo la llegada al destino
si no la movilidad sostenible en el
interior.

BRAINTRUST

ECOSISTEMAS

Creacion de ecosistemas relacionados
con el tejido empresarial local a través

de una experiencia inteligente.

CALIDAD DE
SERVICIO/PROFESIONALIDAD

Falta de talento y reciclaje continuo

de los profesionales del sector para

poder aportar una buena calidad de
servicio.

REPUTACION DEL DESTINO

Imagen de marca del destino para
atraer diferentes eventos vy
segmentos de clientes.




04. CARACTERIZACION Y SEGMENTACION DE LA DEMANDA E: ji = e @ Spain Bty
POSICIONAMIENTO MARCA ESPANA
Mapa de correspondencias

éCon qué atributos relacionan los clientes, asociaciones y organizadores de eventos cada uno de los mercados?

«ZONA RSC»
m l"" Inclusién y diversidad
«ZONA VENUES»
Sostenibilidad
Conectividad con ciudades
cercanas al evento Transportes e
infraestructuras Q
: . : : : «ZONA DIGITAL»
Tipologia/ capacidad Conexion directa S S
alojamientos
Tecnologia para los eventos
7N\
Coste bienes y servicios 13 Locahtzacxon Y HUB (académico,
0 entorno cientifico,
Reconocimiento/ tecnologico,...)
Oferta de actividades fama internacional
de ocio _ Infraestructura eventos
e r .
£ Y hibridos
«ZONA BUSINESS» _r.-
Zy
«ZONA EXPERIENCE» -
Sedes singulares Experiencia innovadora

Fuentes: Encuestas a clientes, asociaciones y organizadores de eventos.

El posicionamiento o percepcién que los profesionales del sector tienen de Espaiia se sitian en un mix equilibrado de venuesy todo lo que conllevan
(conectividad, alojamiento, infraestructuras, coste de bienes y servicios) y una oferta experiencial que complementa la parte mas “funcional” de los
eventos. Paises como Alemania y UK se perciben mas cercanos al entorno digital vy como centros reconocidos como ecosistemas de negocio o
comerciales, mientras que elementos relacionados con |la responsabilidad social se atribuyen a mercados como Alemania o Benelux. Italia se posiciona
junto a espacios singulares, mientras a Francia se le relaciona con todas las zonas, quedando en el centro del mapa de posicionamiento.
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Atributos clave en la eleccion de un destino
Principales sectores que operan por mercado
Prmclpales segmentos identificados
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04. CARACTERIZACION Y SEGMENTACION DE LA DEMANDA E"‘ = g 05} o s
ATRIBUTOS CLAVE EN LA ELECCION DE UN DESTINO

OFERTA
BASICA

ATRIBUTOS
BASICOS

ATRIBUTOS CLAVE

I
O
O
K
.
»
i

DISPONIBILIDAD DE ] REPUTACION DE MARCA
ECOSISTEMA DE EMPRESA e bl DESTINO DE REUNIONES

Marca reconocida como destino de reuniones
nacional o internacionalmente

DIGITALIZACION /APP PROFESIONALIDAD SOSTENIBILIDAD

Medidas a pequefa escala
(reciclaje, reduccion plasticos....)

Proveedores y sedes de apoyo logistico Oferta alojativa, infraestructuras basicas
Registro /Acreditacion online Equipos especializados y dedicados a la industria

COMUNICACION / N
EXTENSION DEL VIAJE DIGITALIZACION
IMPACTO / RECUERDO INCLUSION Y DIVERSIDAD PRESUPUESTO
PRESENCIALIDAD LOGISTICA RETORNO

MODELO CONTRACTUAL SOSTENIBILIDAD

BRAINTRUST
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04. CARACTERIZACION Y SEGMENTACION DE LA DEMANDA

PRINCIPALES MERCADOS EMISORES

Principales sectores que operan turismo de reuniones por mercado

]

Médico- Médico-
Farmacéutico Farmacéutico

Food-
Beverage

Finanzas

Cosmética y
Moda

Tecnologia

Cosmética y

Finanzas Moda

Food-

Tecnologia
9 Beverage

Fuente: entrevistas a organizadores de eventos de los mercados objeto de andlisis

O

Cosmeética y
Moda

Médico-
Farmacéutico

Finanzas

Tecnologia

Food-
Beverage

B
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Médico-
Farmacéutico

Finanzas

Tecnologia

Cosmética y
Moda

Food-
Beverage

Cosmética y
Moda

Food-
Beverage

Médico-
Farmacéutico

Finanzas

Tecnologia

Médico-
Farmacéutico

Cosmética y
Moda

Food-
Beverage

Tecnologia

Finanzas

Finanzas

Médico-
Farmacéutico

Tecnologia

Cosmética y
Moda

Food-
Beverage

En cuanto a los principales sectores que mas consumen en turismo de reuniones, en primer lugar destaca el médico-farmacéutico, con una presencia
destacada en practicamente todos los mercados analizados. Entre los paises mas al sur (ltalia, Espafna, Portugal, fundamentalmente, contando en
ocasiones también con Francia) tienen mayor relevancia sectores como moda, cosmética o alimentacién y bebidas, mientras que en los mercados situados

mas al norte sectores como finanzas y seguros cobran mas relevancia en este tipo de viajes.

BRAINTRUST
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04. CARACTERIZACION Y SEGMENTACION DE LA DEMANDA
PRINCIPALES SEGMENTOS IDENTIFICADOS

SEGMENTOS DE LA DEMANDA EN
LA INDUSTRIA DE REUNIONES (*)

ESENCIAL:
LOGISTICA, SEDE Y
ORGANIZACION

]

Buscan
conectividad de
transporte e
infraestructuras
basicas que
cumplan unas
necesidades
sencillas, valorando
mucho el precio.

ENTORNO:
CONTEXTO,
CONTENIDO Y
RELATO

*

Buscan generar un
contexto para su
evento y marca,

eligiendo destinos
singulares, con
exclusividad o

prestigio, y

contenidos de

altisima calidad.

NEGOCIO:
INVERSION,

CONOCIMIENTO Y
TRANSFORMACION

minim
[

Buscan ecosistemas
de alto valor de
negocio,
investigacioén,
educacién, para
aprovechar
oportunidades de
colaboracién,
comerciales, o de
inversién.

EXPERIENCIAS:
SENSACIONES

AUTOCTONAS
UNICAS

Ac

Valoran la parte
complementaria y
mas experiencial
del destino (cultura,
entretenimiento,
gastronomia,
deporte...) para
fortalecer el lazo
emocional de los
asistentes.

(*) Fuente: Segmentacion mayoritaria identificada a través de todas las entrevistas y encuestas del estudio en los mercados analizados,
Los segmentos aqui mostrados son de caracter actitudinal v responden a los grupos mayoritarios identificados para cada Pais de origen, tras el andlisis de las entrevistas y encuestas realizadas durante el estudio

no siendo exclusivos en ningun caso de la existencia de otros perfiles o segmentos.

BRAINTRUST

IMPACTO
POSITIVO:

SOSTENIBILIDAD Y
LEGADO

&

Comprometidos con la
sostenibilidad, buscan
un impacto positivo,
minimizando las
emisiones,
fomentando la
economia circular, la
integracién con lo
local, con un alto
impacto positivo en
destino.

PHYGITAL:
EFICIENCIA,

AUDIENCIA E
IMPACTO

fnanane

Buscan a través de
la mayor eficiencia
posible obtener el
mayor impacto y
audiencia,
destacando por la
digitalizacién plena
de los eventos,
siendo lo presencial
una puesta en
escena de impacto.




04. CARACTERIZACION Y SEGMENTACION DE LA DEMANDA

PRINCIPALES SEGMENTOS IDENTIFICADOS

MAYOR ORIENTACION A PRECIO

ESENCIAL:

LOGISTICA, SEDE Y
ORGANIZACION
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ENTORNO: PHYGITAL:
CONTEXTO, EFICIENCIA,
CONTENIDO Y AUDIENCIA E
RELATO IMPACTO

MENOR ORIENTACION A PRECIO

MENOR ORIENTACION A VALOR

NEGOCIO:
INVERSION,

CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIAS:

TRANSFORMACION SENSACIONES

AUTOCTONAS
UNICAS

IMPACTO
POSITIVO:
SOSTENIBILIDAD Y
LEGADO

MAYOR ORIENTACION A VALOR

Orientacion a precio: Orientacion a servicios de reuniones de precio mas bajo posible con una calidad minima razonable.
Orientacion a valor: Orientacion a servicios de mayor valor afadido aungue tengan mayor coste. BRAINTRUST
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TENDENCIAS EN LA INDUSTRIA DE REUNIONES

OPTIMIZACION Y PERSONALIZACION

DE LA EXPERIENCIA HUMANA SENSIBILIDAD AL PRECIO
EXPERIMENTAR LA IDIOSINCRASIA
ACTITUD SOCIAL o eTING

. ELEVAR EL POSICIONAMIENTO EN
DIVERSIDAD, IGUALDAD E INCLUSION SOSTENIBILIDAD

LA DIGITALIZACION NO ES UNA MODA

PROPOSITO DEL EVENTO SINO UNA FORMA DE SER COMPETITIVO

EXPERIMENTACION EL DATO Y SU ANALISIS ES IMPRESCINDIBLE
EN CONTENIDOS AUDIOVISUALES PARA EL NEGOCIO DEL FUTURO

Fuente: Tendencias mayoritarias identificadas en las entrevistas y encuestas del estudio,
procedentes de todos los mercados analizados BRAINTRUST
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PRINCIPALES LINEAS EXTRAIDAS DEL FODA PARA EL ANALISIS CAME

COrregir
Afrontar
M antener

Explotar

Debilidades

Amenazas

Fortalezas

Oportunidades
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Falta de sensibilizacion local hacia una industria de alto impacto positivo.

Escasa coordinacion del ecosistema de reuniones como una cadena de valor en su conjunto.
Comercializacion orientada a lo conocido, vy a lo tradicional, desperdiciando oportunidades.
Minima evoluciéon de la oferta, ante el boom de una demanda mas exigente y evolucionada.
Marca Espana no relacionada con la industria de reuniones.

Subidas desmesuradas de los precios vy pérdida de competitividad de Espafa como destino.
Necesidad de medicion del amplio impacto positivo de las reuniones.

Escasez de talento en nueva era de transformacion en la industria de viajes de negocio.
Falta de cultura del detalle, aspecto diferencial para el cliente de reuniones.

Competencia entre destinos por los mismos tipos de eventos y clientes.

Propuesta de pais seguro, estable, hospitalario, comprometido y avanzado.
Alto nivel de profesionalizacion del sector de reuniones.

Atributos de flexibilidad, competitividad, innovacion, y evolucidn.

Oferta basica y complementaria potente, sdlida, amplia y experiencial.
Excelente conectividad, infraestructuras y capacidades.

Posicionamiento consistente y rapido en sostenibilidad.

Transformacion digital acelerada del sector de reuniones.

Comunicacion y promocion evolucionadas y focalizadas en una demanda segmentada.
Maximizacion de la marca “Spain, where meeting builds sustainable value”.

Liderazgo del Spain Convention Bureau alineado e integrado con la estrategia de Turespafa.
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OS. I'_IINEAS DE TRABAJO
ANALISIS CAME

OPORTUNIDADES
Posicionamiento consistente y rapido en sostenibilidad.
Transformacion digital acelerada del sector de reuniones.
Comunicacbn y promocion evolucionadas y focalizadas en una demanda segmentada.
Maximizacio’n de la marca “Spain, where meeting builds sustainable value”.
Liclerazgo del Spain Convention Bureau alineado e integrado con la estrategia de Turespafa.

Usar fortalezas para
EXPLOTAR
oportunidades

Propuesta de pais seguro, estable, » Acelerar la integracién de la sostenibilidad en la propuesta de valor de |a industria de reuniones en
=N hospitalario, comprometido y Espanfna, en su conjunto, optimizando algunos recursos disponibles a través del programa “Experiencias”,
avanzado. mostrando los avances conseguidos y las politicas desarrolladas.

Alto nivel de profesionalizacion del Digitalizar la oferta, ayudando a las empresas a materializar las ayudas publicas en este cometido,
sector de reuniones. aprovechando para alfabetizar digitalmente a las empresas, instituciones y a sus profesionales.

(7))

<

m « Construir un relato “Espaiia, donde reunirse aporta un valor sostenible”, “Spain, where meeting builds
- Atributos de flexibilidad, sustainable value”, mostrando la riqueza de la amplia oferta, la elevada profesionalizacion del sector, los
IE BCY competitividad, innovacion, y atributos mejor valorados, y las altas capacidades logisticas y organizativas.

[:4 evolucion.

(o]

L

Edificar una estrategia de comunicacién especifica en cada mercado, en linea con las necesidades de sus
industrias y segmentos mayoritarios, utilizando los formatos, canales y mensajes adecuados de forma

F4 Oferta basica y complementaria personalizada para cada publico objetivo.

potente, sélida, amplia y experiencial.

o Integrar la estrategia del Spain Convention Bureau en la estrategia de promocién de Turespaiia,
Excelente conectividad, ; anadiendo la industria de reuniones como un producto en si mismo ( o bien dentro del segmento urbano),
infraestructuras y capacidades. dotando de recursos especializados propios en cada pais de alto potencial.

i T
ol N
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ANALISIS CAME

Usar fortalezas para
AFRONTAR
las amenazas

Propuesta de pals seguro, estable,
[JN hospitalario, comprometido y
avanzado.

= Alto nivel de profesionalizacion del
sector de reuniones.

Atributos de flexibilidad,
[BEN competitividad, innovacion, y
evolucion.

E Oferta basica y complementaria
potente, sélida, amplia y experiencial.

Excelente conectividad,
infraestructuras y capacidades.

FORTALEZAS
IR O T N

AMENAZAS
Subidas desmesuradas de los precios vy pérdida de competitividad de Espafa como destino.
Necesidad de medicion del amplio impacto positivo de las reuniones.
Escasez de talento en nueva era de transformacion en la industria de viajes de negocio.
Falta de cultura del detalle, aspecto diferencial para el cliente de reuniones.
Competencia entre destinos por los mismos tipos de eventos y clientes

- Analizar la competitividad de la industria de reuniones a través de un Observatorio, que permita el
seguimiento de los indicadores principales de competitividad, sostenibilidad, innovacion y digitalizacion.

Desarrollar un sistema de medicién para el calculo de impacto econémico y retorno del negocio de
reuniones, a nivel nacional, regional y local, capacitando a los profesionales en este aspecto de la gestion
sostenible y positiva del turismo, desarrollando una estrategia de sostenibilidad propia para el sector.

Elaborar diferentes propuestas de valor de pais, independientemente de las marcas individuales, que
sean flexibles y adaptables a los requerimientos de cada segmento de la demanda identificado,
diferenciandose de otros paises de nuestro entorno.

Definir un concepto tinico de Experiencia de Cliente para el sector de reuniones, formando a sus
profesionales, marcando de manera clara la importancia de la cultura del detalle para |os clientes, v
midiendo su satisfaccion, identificando y tomando accion sobre las areas de mejora detectadas.

Acoplar la oferta y los atributos de los destinos complementarios dentro del Spain Convention Bureau,
estableciendo sinergias entre cada marca local, regional y nacional, conformando una oferta mas atractiva
y de mayor potencia, minimizando los inconvenientes de una capilaridad extrema en sus propuestas.

BRAINTRUST




OS. I'_I'NEAS DE TRABAJO
ANALISIS CAME

Corregir debilidades para
EXPLOTAR
las oportunidades

Falta de sensibilizacion local hacia
BIN una industria de alto impacto
positivo.

Escasa coordinacion del ecosistema
B2} de reuniones como una cadena de
valor en su conjunto.

Comercializacion orientada a lo
BES conocido, vy a lo tradicional,
desperdiciando oportunidades.

Minima evolucion de la oferta, ante el
Bl“8 boom de una demanda mas exigente
y evolucionada.

Marca Espana no relacionada con la
industria de reuniones.

DEBILIDADES
Lz | 2 ] 2 | 8 | 9
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OPORTUNIDADES

Posicionamiento consistente y rapido en sostenibilidad.

Transformacién digital acelerada del sector de reuniones.

Comunicacién y promocion evolucionadas y focalizadas en una demanda segmentada.
Maximizaci()n de la marca “Spain, where meeting builds sustainable value”.

Liderazgo del Spain Convention Bureau alineado e integrado con la estrategia de Turespafa.

Concebir y dinamizar sesiones de formacién a la sociedad local sobre el impacto positivo de la industria
de reuniones, frente a otros tipos de turismo (retorno, riqueza, economia, empleo, etc).

Instituir programas acreditativos de asesoramiento en sostenibilidad y digitalizacién a las empresas y
organismos de los destinos, incluyendo buenas practicas existentes en la industria en otras regiones y/o
paises.

Establecer estrategias y planes comerciales a nivel de Convention Bureau y sus miembros, identificando
y explotando los hubs de especializacion para una mayor dinamizacion de las posibilidades comerciales.

Revisar las areas de colaboracién de los Convention Bureau locales con el Spain Convention Bureau,
adaptando y actualizando sus propuestas de producto y servicios en formato digital (videos, estudios,
analisis, cortometrajes, peliculas, series, etc), con foco en el cliente final (empresa y viajero).

Evaluar, verificar y modernizar los canales oportunos para maximizar los formatos, espacios y lugares
donde los clientes acuden a recoger informacion sobre un destino (web, redes sociales, blogs, portales
oficiales, organismos oficiales, etc), promoviendo la omnicanalidad de la oferta.
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Corregir debilidades para
AFRONTAR
las amenazas

Falta de sensibilizacion local hacia
BIN una industria de alto impacto
positivo.

Escasa coordinacion del ecosistema
B2} de reuniones como una cadena de
valor en su conjunto.

Comercializacion orientada a lo
BES conocido, vy a lo tradicional,
desperdiciando oportunidades.

Minima evolucion de la oferta, ante el
Bl“8 boom de una demanda mas exigente
y evolucionada.

Marca Espana no relacionada con la
industria de reuniones.

DEBILIDADES
Lz | 2 ] 2 | 8 | 9
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AMENAZAS
Subidas desmesuradas de los precios y pérdida de competitividad de Espafa como destino.
Necesidad de medicion del amplio impacto positivo de las reuniones.
Escasez de talento en nueva era de transformacion en la industria de viajes de negocio.
Falta de cultura del detalle, aspecto diferencial para el cliente de reuniones.
Competencia entre destinos por los mismos tipos de eventos y clientes

Instaurar mesas de trabajo transversales que revisen y analicen la competitividad, el rendimiento y la
evolucién de las cifras e indicadores de impacto del destino, tomando acciones correctivas oportunas.

Estudiar la posibilidad de atraccién, formacién y retencién de talento profesional a nivel nacional,
regional y local, mediante subvenciones de un grado especializado en la industria de reuniones.

Anadir la marca Espaia a las marcas locales y regionales, de manera que el cliente extranjero asocie los
atributos mejor valorados del pais a los destinos asociados al Spain Convention Bureau.

« Precisar los componentes de la oferta en una propuesta donde se incluyan todos los actores de |a
cadena de valor, construyendo una oferta completa.

Agregar destinos individuales asociados a la marca Espaiia, en propuestas mas variadas, ricas, diversas
y completas para cada tipologia de cliente, optimizando sinergias comerciales, de comunicacién y
promocion.
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PALANCAS CLAVE

El planteamiento para evolucionar la industria de reuniones en Espaha, pasa por definir el camino a seguir, una vez conocidos los
cambios en los clientes, con 4 ejes principales como vértices de una estrategia orientada a alinear la demanda con la oferta, y que son

propuesta de valor de |os destinos, talento de |los profesionales, imagen de marca de |la industria y mensaje comercial.

POSICIONAMIENTO
ASPIRACIONAL

POSICIONAMIENTO
ASPIRACIONAL

PROPUESTA
DIVERSA
IMAGEN DE MARCA
INNOVADORA

<
g
s POSICIONAMIENTO g <
0 % ACTUAL > % POSICIONAMIENTO
o s ACTUAL
(AR =~
O % z 0
04 w é
o g =
=
TALENTO TALENTO MENSAJE MENSAJE
CONTINUISTA RENOVADO GENERALISTA PERSONALIZADO
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06. ESTRATEGIA EVOLUCIONADA Y ALINEADA
VISION ACTUALIZADA

La industria de reuniones en Espafia debe posicionarse como lider mundial, a través de un
modelo de negocio innovador y escalable, basado en la colaboracién publico-privada,
situdndola en un marco de sostenibilidad y digitalizacion, que fomente |la integracion entre el
visitante y el habitante, y promueva la conservacién del patrimonio econdmico y socio-cultural
local.

La marca Espaia cuenta con un valor incalculable que debe trasladarse al sector de reuniones,
mediante el trabajo conjunto y colaborativo de |as instituciones con todos |os integrantes del
ecosistema, entregando una excelente e innovadora experiencia, y poniendo en valor su amplia
y diversa riqueza autoctona, generando un impacto positivo que debe ser trasladado a las
comunidades locales.

Debe aprovechar la amplia oportunidad de crecimiento de la demanda a nivel global,
personalizando su propuesta de valor, reforzando el talento de sus profesionales, potenciando
la imagen de marca, y segmentando la comercializacion y comunicacion.
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URLA
CAMINO DE EQUILIBRIO

7N\ . A

N CAMINO DE EQUILIBRIO DE LA MARCA DE REUNIONES DE ESPANA TRAS LAS LINEAS DE TRABAJO PRESENTADAS

g

ACTUAL o » EQUILIBRIO
«ZONA VENUES»
«ZONA VENUES»

«ZONA EXPERIENCE»

«ZONA EXPERIENCE»
«ZONA BUSINESS»

«ZONA BUSINESS»

«ZONA RSC»
«ZONA DIGITAL»

«ZONA RSC» «ZONA DIGITAL»

Aprovechando la recuperacion previsiblemente rdpida y sostenible, el reto se encuentra en lograr evolucionar la marca
Espaiia de la industria de reuniones hacia un concepto mas equilibrado dentro del entorno competitivo, respondiendo

con una oferta personalizada a cada necesidad, entregando los atributos necesarios en cada oportunidad, y brindando
la mejor experiencia para el cliente, sin perder nuestra esencia, que actualmente se percibe como de gran valor.
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07. EQUIPO DE TRABAJO

BRAINTRUST

La fuerza de creer

SomMos expertos en crear, desarrollar y poner
en valor las estrategias y los modelos de
negocio necesarios, para que las empresas
turisticas y de ocio logren sus objetivos
econdmicos.

como facilitador hacia un planeta mejor y una

sociedad mas igualitaria, que retorne su

beneficio econdmico, social y medioambiental

a la poblacion local, en linea con la Agenda
2030.

no solo desde una perspectiva
digital, sino también mediante una visién
estratégica y un enfoque operacional,
disefiando planes e identificando iniciativas
concretas para aumentar la competitividad.

www.braintrust-cs.com
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ATENCION: Propiedad y Confidencialidad
Este documento incluye ideas e informaciones basadas en la experiencia y el esfuerzo creativo e intelectual de BRAINTRUST. Por esta razén, este material no podra ser utilizado, reproducido, copiado,
transmitido, transformado, comercializado, o comunicado, en parte o en su totalidad sin el expreso consentimiento de BRAINTRUST. BRAINTRUST © Derechos reservados

NOTICE: Proprietary and Confidential

This document includes ideas and information based on the experience, know-how, intellectual/creative effort of BRAINTRUST. For these reasons, this material shall not be used, reproduced, copied,
disclosed, transmitted, transformed, commercialised or communicated, in whole or in part, neither to third parties to the public, without the express and written consent of BRAINTRUST. BRAINTRUST ©
All rights reserved




