TRABAJO FIN DE MASTER

Master en Direccién y Planificacién del Turismo

TiTULO:

Nuevos retos para el Turismo MICE en destinos turisticos.

New challenges for MICE Tourism in tourist destinations.

Autora: Maria Concepcién Sanchez Romero

Tutor: Pablo Rodriguez-Gonzalez

Curso: 2020/2021

San Cristébal de La Laguna



indice:

1.
2.

INEFOAUCCION. ....eeueeveereeeeeereeeereerreesereeseseesesessesssssssssssssssssssssssssessssessssessssessssssssssssssssnnsne 4
Marco conceptual y estado de Ia CUESTION. ..........ccccceveeiiieiiiiiiiiiisiiiisisssssssisssssssssssssssssnns 5
2.1 [0 L] 111 oY T 5
2.2, Impacto del turismo MICE en destinos .......cccceeeiiiiniiiiennnnniiiiiniiineesssiiniieessssss 7
2.3. Demanda y oferta IMIICE .........ccceuuiiiiiiiiiiinennnniiiiiniiiieesssesiiiiimessssssssiisssssssses 10
2.4, Promocidn del turismo MICE e imagen de destino......cccccccceeeriirreeeennnccceeeneeeecnnnnn. 14
2.4.1. Los Convention Bureau como herramienta de promocion........ccccceeeeecuveeeeeennnen.. 17
ODbjetivos Y MELOAOIOGIQ............ccceeeerrrrsisrsisssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 18
L L= XYV [ e [ Lo X 19
4.1. Turismo a Nivel MUNAIAL. ...c..venieeiirccrc e ree s reeerseesnssanssanennne 19
4.2, Situacion de Espaiia como destino MICE en el contexto internacional.................. 24
4.3. Impacto del COVID-19 en el Turismo MICE a nivel global.........ccccccorvemniirrennnnnnnn. 27
4.3. Situacion del Turismo MICE €N ESPaiia ......ccceeeeeemmnnceeeereeeennnnnceeeeeeeeennnnsssseseeeseens 29
4.4, Nuevas tendencias y retos a los que se enfrentan los destinos para conseguir un
adecuado posicionamiento MICE.........cccccccviiiiiiiiniinennnniiiiinniiieesmsiieesssessssees 38
O N 1= =1 [ = ol o] o TSRO SRR U UPRRO 42
Ny o Y o o Yol o] s PO PU PR 44
g R 000 0 110 oY (o =T [N PR 46
4.4.2 Sostenibilidad, seguridad y responsabilidad social. .......cccccceeeeiiciiiiiiiieiieeeees 48
CONCIUSIONES. ...ceueeeeeereereieeeieeirntresieeseraiseessssssnssesssssssssssssesssssssssssssssssssenssenssssssnsssnnen 49
Referencias BibliografiCas..........cccccciveeiiieiiiiisiiisisissiississssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 51



Resumen:

El presente trabajo pretende abordar las principales caracteristicas del turismo MICE (Meetings,
Incentives, Conferences & Exhibitions) o turismo de reuniones, el impacto que produce sobre los
destinos especializados y posicionados en esta tipologia de turismo, las caracteristicas de su
oferta y demanda, asi como su contribucion a la promocion y a laimagen de un destino turistico.
Veremos, a través de la consulta de fuentes secundarias, la situacién pre y post pandemia, asi
como los retos y lineas sobre las que abordar esta tipologia de turismo en la actualidad, y que

han sido agrupadas en cuatro bloques: Digitalizacién, Promocién, Comunidad y Sostenibilidad.

Palabras clave: Turismo — Reuniones — MICE — Destinos turisticos

Abstract:

This paper aims to address the main characteristics of MICE tourism (Meetings, Incentives,
Conferences & Exhibitions) or business tourism, the impact it has on destinations specialized
and positioned for this type of tourism, the characteristics of its supply and demand, as well as
its contribution to the promotion and image of a tourist destination. We will look at the pre and
post pandemic situation through the use of secondary sources, as well as the challenges and
guidelines to which this type of tourism is addressed today, which have been grouped into four

groups: Digitalization, Promotion, Community and Sustainability.
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1. Introduccién.

El turismo de reuniones, convencionalmente conocido por las siglas inglesas MICE (Meetings,
Incentives, Conferences & Exhibitions), ha manifestado un crecimiento prolongado a lo largo de
los ultimos afos, produciendo evidentes impactos positivos en los destinos turisticos que han
conseguido posicionarse en este segmento. Esto ha hecho que desde las instituciones, gobiernos
locales y empresas privadas se apueste por el desarrollo de esta actividad, segmento o

modalidad turistica.

A esta tipologia de turismo le han sido atribuidas numerosas caracteristicas positivas y
beneficios para los destinos, no sélo desde una perspectiva econdmica, sino también desde una
perspectiva que engloba a todos los ambitos de manera transversal: social, cultural, ambiental,
innovacion, tecnoldgico, etcétera. Algunos de los beneficios principales que le han sido
reconocidos son: su capacidad para desestacionalizar la afluencia turistica, el mayor gasto
promedio de los participantes en comparacién con otras tipologias de turismo, el papel del
turista de negocios como prescriptor del destino, la contribucion a la promocion de los destinos
turisticos, asi como su efecto dinamizador de la economia, potenciando la aparicion vy

especializacion de empresas en esta industria.

Abordaremos cdmo a causa de estos y otros muchos beneficios, numerosos académicos de todo
el mundo como Smagina (2017), Lépez (2008), Aguilar Sdnchez (2008) o Dwyer, L., & Forsyth, P.
(1994), entre otros, han catalogado al turismo de reuniones como uno de los principales
motores de desarrollo de los destinos turisticos y como un potente generador de ingresos,
empleo e inversidon, considerandolo uno de los segmentos mas lucrativos de la industria

turistica.

Veremos a través del analisis de fuentes secundarias, cdmo en Espafia el turismo MICE ha
alcanzado durante los ultimos afios una gran notoriedad, con un crecimiento sostenido que
evidencia la importancia de este sector para la economia espafiola, convirtiéndose en uno de
los segmentos turisticos de referencia para los destinos urbanos y posicionando a Espafia como

uno de los principales destinos MICE a nivel europeo y mundial.

Por ultimo, pondremos en relevancia el potencial de este segmento como elemento clave para
la reactivacion del turismo tras la pandemia, asi como la importancia de prestar especial

atencioén a los retos que se venian implantando en el sector afios atrds y que en la actualidad



han de ser la base sobre las que se implanten las nuevas tendencias surgidas tras la crisis de la

COVID-19.

2. Marco conceptual y estado de la cuestion.

2.1 Definicién.
No existe una clara y homogénea definicion del turismo de negocios debido a la multiplicidad y
heterogeneidad de los eventos, sin embargo, a lo largo de los Ultimos veinte afios han sido

numerosos los autores e instituciones que han abordado esta tipologia de turismo.

La Organizacion Mundial de Turismo (UNWTO, 2019), describe al Turismo de negocios,
relacionado con la industria de reuniones, como aquella actividad turistica en la que los
visitantes viajan por un motivo especifico profesional y/o de negocio a un lugar situado fuera de
su lugar de trabajo y residencia con el fin de asistir a una reunidn, una actividad o un evento. La

UNWTO (2019) clasifica al turismo de reuniones en cinco categorias:

e Convenciones y reuniones corporativas o de negocios. Reuniones grupales o
empresariales normalmente patrocinadas por una compafiia, donde los asistentes son
parte o una extension de ella (clientes, proveedores, socios). Es habitual que los gastos
vayan a cuenta de la corporacion organizadora, puesto que es obligatorio asistir.

e Congresos de asociaciones. Es el encuentro de grandes grupos de personas donde se
discute o intercambian puntos de vista acerca de un tema en comun, el cual puede ser
profesional, cultural, deportivo, académico, entre otros. Pueden tener una duracion de
varios dias, con sesiones simultaneas; asi como realizarse de manera repetida, ya sea
anualmente o cada varios anos. Estas reuniones no son orientadas a los negocios, sino
a la propagacién de conocimiento entre especialistas del mismo ambito y/o area.

e Ferias y exposiciones comerciales. Eventos comerciales o culturales que reldnen a
miembros de un sector empresarial, profesional o social, organizado con el propdsito de
dar a conocer productos o servicios y llevar a cabo labores de relaciones publicas o de
comercializacién. Los asistentes acuden con el propdsito principal de visitar el area de
exposicion.

e Otras reuniones. Todos aquellos eventos que cumplen con al menos 10 personas, con
una duracion de mas de 4 horas y en una sede contratada.

e Viajes de incentivo. Viajes de varios dias organizados por las compafiias y destinados a

sus equipos de trabajo. Generalmente, llevan a cabo este tipo de viajes para reconocer



y/o premiar a personas que han hecho bien su trabajo y alcanzando objetivos

establecidos, ya sea de ventas o productividad.

El término «industria de reuniones», en el contexto del turismo de negocios, reconoce la

naturaleza industrial de esas actividades.

Por su lado, la Internacional Conference & Convention Association (ICCA)', una de las
asociaciones internacionales mas importantes del sector, define el turismo de negocios como
"la provisidn de instalaciones y servicios a los millones de delegados que anualmente asisten a
reuniones, congresos, exposiciones, eventos de negocios, viajes de incentivo y hospitalidad
M n 4 H . . .
corporativa". El término delegado es otra palabra usada en la industria de las reuniones para

denominar a los participantes que asisten a esta tipologia de eventos.

Autores como Smagina (2017), definen el sector MICE como una industria de servicios que
combina el comercio, el transporte, la financiacién y los viajes, y reconoce al sector como un
motor que genera importantes ingresos directos e indirectos para los destinos anfitriones.
Smagina también recoge que el concepto MICE (Meetings, Incentives, Conferences & Exhibitions,
a veces la “E” se asocia a Eventos y la C a Convenciones) o Meeting Industry se introdujo en 2006
de acuerdo a una decisién llevada a cabo por la Asociacién Internacional de Congresos y
Convenciones, ICCA (International Conference & Convention Association), la Asociacion
Internacional de Profesionales de los Eventos, MPI (Meeting Professional International), la
Reeds Travel Exhibitions (RX) y la Organizacion Mundial del Turismo (UNWTOQO), en un intento de
estandarizar los conceptos y crear una imagen mas fuerte del sector. Sin embargo, el acrénimo
MICE ha ido perdiendo fuerza en los ultimos afios a favor del término Industria de Reuniones,
como prefieren denominar a este nicho de mercado las asociaciones internacionales mas

importantes del sector.

Por su parte, Lopez (2008), definen el turismo de reuniones como un conjunto de instalaciones
disponibles en diferentes lugares para atender a un conjunto de delegados que se relnen
periddicamente, o puntualmente, en diferentes tipos de eventos como congresos,

convenciones, exhibiciones o viajes de incentivos. Estas facilidades se dan en forma de hoteles,

LCCA es la principal asociacién internacional de reuniones asociativas y mide la actividad congresual

desarrollada en todo el mundo.



palacios y centros de congresos, oferta complementaria, OPC (Organizadores Profesionales de

Congresos), informacion turistica y otros.

Aguilar Sdnchez (2008) reflexiona sobre el perfil y |a tipologia de quien viaja/asiste a un evento:
debido a la motivacién de su viaje, realizan un elevado gasto turistico en comparacion con el
turista vacacional, entre otros motivos por “viajar subvencionados”, tienen, generalmente, un
buen nivel de ingreso personal y realizan elevados gastos en la ciudad en la que se desarrolla la
reunién, lo que favorece la diversificacion del impacto en las empresas de los destinos
anfitriones, etc. siendo estas algunas razones por las que cataloga a la industria de las reuniones

como altamente rentable.

Por lo tanto, podemos concluir que el turismo de negocios o turismo MICE se manifiesta a través
de diferentes tipologias en funcion a la naturaleza del evento, y que motiva y moviliza a miles
de personas a viajar cada afio por diferentes motivos, contribuyendo a la generacion de

diferentes tipos de impactos en los destinos.

2.2.Impacto del turismo MICE en destinos

En los ultimos veinte afios, el turismo de reuniones ha experimentado una rdpida expansién que
no se ha visto interrumpida, ni siquiera, por las sucesivas crisis econémicas que han tenido lugar

en el mundo.

Se reconoce al turismo MICE como un potente motor de desarrollo de los destinos turisticos y
un importante generador de ingresos, empleo e inversion, que se caracteriza principalmente
por su fuerte impacto econdémico y, en algunas regiones turisticas, por su efecto
desestacionalizador de la temporada turistica. Ademds, es reconocido como uno de los
segmentos mas lucrativos de la industria turistica y que puede tener lugar en cualquier

momento del afo. (Smagina (2017); Lépez (2008); Aguilar Sanchez (2008)).

Tomando como guia los beneficios recogidos por Dwyer, L., & Forsyth, P. (1994) y aportando
algunos mas, el turismo MICE aporta y produce una serie de impactos positivos sobre los

destinos que podemos recoger a través de los siguientes puntos:



e Impactos econémicos.
Diversifica la economia de los destinos de manera transversal, generando empleo e ingresos en
empresas de distintas tipologias, caracteristicas y no caracteristicas del turismo MICE, cuyos
servicios son necesarios e imprescindibles para la exitosa celebracién de los eventos y congresos
(transportes, caterings, restaurantes, agencias, empresas de merchandising, imprentas,
traductores, etc.). Mistilillis y Dwyer (2001) sefialan que el turismo MICE tiene un interés y un
potencial especifico para los destinos, ya que puede funcionar de palanca de desarrollo
econdmico en forma de conexiones empresariales, posibilidades de formacidon continua,
instalaciones, conservacion y modernizacidn de las infraestructuras, etc.
e Turista con mayor poder adquisitivo.
El turista de negocios genera un impacto econémico diario considerablemente mayor que un
turista de ocio y de sol y playa. Segiin EGATUR (2020), en el afio 2019 el turista ocio gasté una
media diaria de 157€ euros/dia y el turista de sol y playa realizd un gasto de 138 euros/dia, el
turista de eventos alcanzé un gasto de 218 euros/dia. Ademas, el turista de negocios suele
adelantar o alargar la estancia mas alla de los dias del evento produciendo una prolongacién del
gasto esperado, dando lugar a lo que se conoce como bleisure?.
e Contribucion a la modernizacidn, actualizacion y mantenimiento de las infraestructuras
de los destinos.
Como senalan Mistilillis y Dwyer (2001) el turismo MICE es un factor de arrastre para la
modernizacion de la infraestructura y equipamiento del destino, generando inversiones en
infraestructuras turisticas/recreativas y aumentando las atracciones disponibles, asi como
garantizando caracteristicas basicas e imprescindibles de todo destino especializado en turismo
MICE como son: seguridad, accesibilidad, plazas hoteleras de calidad, oferta complementaria
especializada, etc.
e Profesionalizacion del engranaje empresarial del destino.
Esta modalidad de turismo impulsa la modernizacién y actualizacidon continua de las empresas
turisticas y de su capital humano, dando lugar a un conjunto de servicios y productos turisticos
profesionalizados, especializados y de calidad. Esta especializacidon contribuye a la aparicién de

empresas que satisfacen directamente la demanda MICE (Sedes y Palacios de Congresos, DMC3,

2 Bleisure es un término compuesto por la unidn de las palabras en inglés business y leisure, es decir,
negocios y ocio. Bleisure travel significa realizar un viaje de negocios y complementarlo con una estancia

privada para hacer turismo en el destino o relajarse. Intur.com (2020)

3 DMC: Destination Management Company



PCO* empresas de restauracion, empresas de transportes, etc.), o bien, la modernizacién de las
ya existentes, contribuyendo a la competitividad del destino y combatiendo la externalizacién
de servicios.

e Estimulacion de la actividad empresarial local.

El turismo MICE obliga al sector empresarial de los destinos a aunar esfuerzos, trabajar y
desarrollar una estrategia global y que integre a todos los actores y sectores estratégicos de la
economia, con el objetivo comun de crear un destino profesional y especializado, capaz de
atraer y satisfacer eventos de todas las tipologias y procedentes de todo el mundo. En este
esfuerzo, se contribuye a la creacién de vinculos comerciales entre las propias empresas del
destino, creando sinergias y vinculos comerciales entre ellas, fomentando tanto la cooperacion
local y regional, como la nacional e internacional.

e Potencializacién del desarrollo intelectual de los destinos

Como sefialan Garcia y Huete (2020) mas alla del importante impacto econdmico y del empleo
gue genera el turismo MICE, resulta un elemento clave para el desarrollo de una economia del
conocimiento, que permita un crecimiento sostenible basado en un desarrollo social y
econdémico resiliente.

El turismo de reuniones retne peridodicamente a los principales y mas relevantes especialistas y
profesionales de todos los campos, contribuyendo a la difusion de conocimiento, reforzando las
capacidades internas del destino y dotando de prestigio a sus instituciones académicas
anfitrionas (Universidades, Colegios Profesionales, Institutos Cientificos, etc.). Reafirmando lo
anterior, Smagina (2017), denomina al turismo de MICE como un facilitador de intercambio de
conocimientos, creacion de redes y de desarrollo de capacidades, lo que lo convierte en un
importante motor para el desarrollo intelectual.

e Efecto desestacionalizador.

El turismo MICE favorece la desestacionalizacidn, sobre todo en los destinos en los que
predomina el turismo de sol y playa dado que casi el 70% de las reuniones se realizan en
primavera y otofio, por lo que incide en la estacionalidad de la actividad turistica, no sélo de los
alojamientos, sino también de otras actividades o servicios vinculados a la actividad turistica y
del evento. Este factor desestacionalizador del turismo MICE viene dado, no sélo desde una
perspectiva mensual, sino también desde la actividad semanal pues incrementa la tasa de

actividad en el periodo entre semana.

4 OPC: Professional Conferences Organisers



e Capacidad de prevision

El caracter de la actividad de los eventos MICE hace que la mayoria de ellos se prevean con un
minimo de 6 meses de antelacion, llegando incluso a fijarse con una antelacién de 1 a 5-6 afios.
Esta particularidad permite al destino, sus operadores turisticos y empresas locales disponer de
un conocimiento avanzado y util del nimero de visitantes previstos a largo plazo, lo que
beneficia la gestidn y rentabilidad a las empresas, especialmente en destinos pequefios ya que
permite aprovechar eficazmente los recursos limitados.

e Potente herramienta de difusidn: contribucion al marketing viral

El turista de negocios se convierte en prescriptor del destino anfitridn, contribuyendo al
descubrimiento o redescubrimiento del destino, y actuando en muchas ocasiones como
estimulo para volver en un viaje de ocio. También contribuye al denominado “boca a boca” o
WOM (Word-Of-Mouth), fenémeno por el cual aquellos que visitan el destino anfitridn
comparten informaciéon y opiniones sobre su experiencia vivida, generando gran capacidad de
difusién y credibilidad. Es decir, permite hacer tangible el producto (destino) ante el cliente y de
esta forma se pueden desarrollar politicas de fidelidad para futuras visitas por parte de él mismo
o de su entorno.

e Contribucion al posicionamiento y competitividad de los destinos

El turismo MICE y el caracter de su actividad y demanda, contribuye a la mejora del

posicionamiento de la imagen global de los destinos con respecto a sus competidores.

Por su lado, la Events Industry Council, en su estudio elaborado en 2018 en colaboracién
con Oxford Economics, reconoce que, ademas de los evidentes beneficios econdmicos que la
industria de reuniones deja a nivel mundial cada afo, no se deben pasar por alto los otros
muchos impactos y beneficios derivados de los eventos, como su importancia como fuente
inestimable de aprendizaje para adultos, formacidon continua para la obtencién de
certificaciones y licencias profesionales, foros para desarrollar y mantener contactos
profesionales, un medio eficaz y eficiente para mejorar ventas, intercambio de informacién que

conduce a la innovacion y avances en la investigacion, entre otros.

2.3.Demanda y oferta MICE

Como explica Aguilar Sanchez (2008), es muy importante conocer el comportamiento del

consumidor en el turismo de negocios y su diferencia con el turismo de ocio. En el caso del

turismo de negocios, el cliente y el consumidor, es decir, quien contrata el viaje y quién utiliza
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y/o disfruta de los servicios, no son la misma persona. En el turismo de reuniones existen dos

tipos de clientes: el organizador y el participante/congresista.

Desde el punto de vista del organizador, sera a éste a quien deberan ir dirigidos los esfuerzos
promocionales de los destinos y empresas en su labor de captacién de turismo MICE, ya que
serd quien decida el destino anfitrién del evento, los proveedores finales de los servicios
contratados, asi como los demas aspectos técnicos, con el Unico fin de satisfacer al participante

0 congresista.

Desde la perspectiva del participante o congresista, este no decide su destino, viaja con cierta
frecuencia, suelen ser viajes cortos y el plazo de tiempo puede ser muy corto (horas, dias,
semanas) o largo (asistencia a un congreso con una previsiéon de un afio, incluido dos o mas). El
precio no sera un factor importante para él, ya que, en la mayoria de los casos, no es quién paga
y, normalmente, tiene mas experiencia en viajar, por lo que serd mas exigente con los servicios

gue obtenga.

El turista de negocios genera un impacto econémico diario considerablemente mayor que un
turista de ocio y de sol y playa. Segiin EGATUR (2020) mientras que en el afio 2019 el turista ocio
gasté una media diaria de 157 euros/dia y el turista de sol y playa realizé un gasté de 138
euros/dia, el turista de eventos alcanzé un gasto de 218 euros/dia. Esto se debe a que su poder
adquisitivo suele ser mas alto y, ademas de asistir al evento, consume una serie de servicios
durante su estancia de manera individual y externa al del programa social del evento al que
asiste, como son: transporte, restauracion, hoteles, medios de transporte, alquiler de coches,
compra en comercios locales, ademas de ocio y cultura como, por ejemplo, visitar un museo o

asistir a un espectaculo.

Con respecto al turismo de ocio, quien contrata y disfruta del viaje son la misma persona. El
propio turista es el que toma la decisidn de viajar, elige dénde quiere viajar y los servicios que
desea disfrutar, los viajes son mas largos que los del turismo de negocios, la planificacién se hace
con semanas, incluso afios de antelacién, y el precio es un factor importante, pues es el propio

turista el que paga. Ademas, generalmente tiene menos experiencia y suele ser menos exigente.

Por lo tanto, comparando ambas tipologias de turismo, la demanda del turismo de negocios es
mucho mas compleja y definida que la del turismo vacaciones, debido, principalmente, a la

variedad de los motivos del viaje determinados, en un primer lugar, por el caracter y naturaleza
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del negocio o actividad del evento al que asistan: empresa, universidad, asociacion, etc. (Aguilar

Sanchez, 2008)

Una vez que los destinos han tomado conciencia de la importancia del Turismo MICE y sus
repercusiones positivas hacia el destino, deben de apostar por impulsar una oferta profesional
y especializada que satisfaga la demanda MICE. Todo destino que aspire a consolidarse en la
industria de los eventos como referente MICE debe de ser capaz de asegurar la dptima y exitosa
celebracion de cualquier tipo de evento de forma competitiva, a través de la dotacion
infraestructuras directamente relacionadas con la industria de las reuniones, como son Palacios
de Congresos, salones, espacios singulares, centros de convenciones, etc. Ademas, potenciar
caracteristicas basicas del destino como son la seguridad, el clima o la posibilidad de moverse a
pie por un destino, pueden ser cuestiones clave para que un destino MICE sea elegido o

descartado como sede de un evento.

Con respecto a lo anterior, la demanda del turismo de reuniones viene reclamando durante los
ultimos afios una mayor diversificacion y especializacion de los espacios ofertados, adecuandose
a sus necesidades y a sus exigencias en cuanto a los niveles de calidad y profesionalizacion
requeridos. Los organizadores de eventos no solo necesitan tener la certeza de estar en contacto
en destino con técnicos especializado en el destino y su oferta, sino que también demandaran
la especializacién y profesionalizacién de las empresas proveedoras de servicios que haran
posible el evento (hoteles, catering, restaurantes, guias, empresas de transporte, traductores,

empresas de audiovisuales, etc.)

La mejora continua de los niveles de profesionalizacion del sector es esencial para que los
destinos puedan competir con éxito frente a los destinos MICE consolidados y contrarrestar los
emergentes. Los recursos humanos se han convertido en el factor imprescindible para afrontar

las nuevas tendencias y las condiciones cambiantes del sector.

A su vez, la demanda MICE ha evolucionado drasticamente en los Ultimos afios y, ademas de
productos de calidad, las experiencias Unicas que generen valor se han convertido en uno de los
factores claves de diferenciacion y resultan determinantes a la hora de la eleccion de destinos.
Por esto, es importante dotar a los destinos de una oferta que complemente la celebracion de
cualquier tipo de evento, a través de la creacidén de productos turisticos representativos, Unicos
y diferenciadores, en forma de experiencias y en consonancia y sintonia con el destino. Como

explica Batat & Frochot (2014), lo que conociamos hasta entonces como turismo tradicional se
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ha transformado en un turismo experiencial cuyas experiencias de consumo se extienden a lo
largo de un periodo de tiempo identificadas en cuatro etapas: experiencia previa, experiencia

de compra, experiencia de consumo y experiencia de consumo recordada.

Los organizadores se decantan por destinos cuya oferta ofrezca productos y servicios novedosos
y disruptivos, que sélo tomen sentido en el destino que los oferte, y carezcan de él en cualquier
otro. Por ejemplo, puedes realizar un espectaculo flamenco en cualquier lugar de Espafia, pero
si deseas que el mismo tome como escenario una casa cueva con la Alhambra de fondo, sélo
podras conseguirlo en Granada. Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1998) sostenian que las empresas
o destinos, para lograr ventajas competitivas, deben producir experiencias como una nueva

categoria de oferta necesaria en el mercado.

El conocido portal MICE.ES (2019) afirma que los nuevos turistas de reuniones quieren tener
experiencias con valor afiadido, ser parte de la generacién del contenido, tener mas
posibilidades de interaccidén y comunicacion, desean poder personalizar su experiencia y tener

mas opciones de networking.

Como consecuencia de esta busqueda de valor afiadido, ya sea a través de la aventura, el
aprendizaje, la gastronomia, el bienestar y salud o a través de la relacién con la comunidad local,
los organizadores de eventos buscan servicios y productos creativos y originales, que estén
directamente relacionados con la cultura y la autenticidad del destino donde se desarrolla el
evento. Para los organizadores de reuniones actuales, la clave del éxito para que un evento deje
huella es la implicacion de los asistentes, a través de las emociones, buscando en todo momento

el factor Wow.”

La especializacion de esta oferta experiencial adaptada al cliente MICE tiene como fin la
generacion de interés y expectacidn previa, durante y después del evento. Dicha expectacion,
junto a las caracteristicas Unicas del destino y el resultado global del evento, conseguira el
impacto experiencial y emocional en los clientes, que perdura en el tiempo y repercutird en el
flujo de asistencia a futuras ediciones. Ademas, y como afirma Monge, F., & Brandimarte, P.

(2001) el turismo MICE contribuye al marketing viral, realizado por aquellos que visitan el

5 Factor WOW: Valor afiadido que llama la atencidn al cliente, haciendo que no solo quede satisfecho
con el resultado del evento, sino que ademas se enamore y se entusiasme con el servicio ofrecido. Es.
Cultura Eventos (2016).
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destino anfitridon por primera vez y superan sus expectativas, produciéndose un estimulo para
volver. Es decir, permite hacer tangible el producto (destino) ante el cliente y de esta forma se
pueden desarrollar politicas de fidelidad para futuras visitas por parte de él mismo y que, a su

vez, trasmitira a su entorno

Por otro lado, es necesario conocer en todo momento las tendencias del sector, su adaptacion
a las nuevas lineas emergentes y a las nuevas generaciones, estudiar qué se esta consumiendo
en la actualidad, los precios de los destinos competidores, la duracién de los
productos/estancias, estar al dia en cuanto a ofertas complementarias innovadoras, conocer lo
gue nuestro destino puede ofrecer, pero también conocer nuestras limitaciones e identificarlas,
etcétera. Como reflexiona Lopez (2008), el desconocimiento de la demanda y de la oferta
competidora dificulta acertar en la conceptualizacion, y especialmente en el disefio de nuestra

oferta.

2.4.Promocion del turismo MICE e imagen de destino

Como reflexionan Moreno & Sanchez (2021), desde hace algunos afios, el turismo se enfrenta a
un nuevo contexto marcado por la alta competencia y mercados globalizados en donde la
supervivencia de los destinos turisticos esta sujeta, entre otras, a la estrategia competitiva que
se implemente y a las herramientas que sean adoptadas para promocionarse en el mercado

mundial.

El turismo MICE se convierte en una excelente herramienta para la promocion nacional e
internacional de destinos, ya que su propuesta de valor reside en su capacidad para crear
vinculos entre la cultura, la historia, la idiosincrasia del destino, la comunidad local, la economia,

etc. y las diferentes tipologias de reuniones y eventos.

Para el correcto desarrollo de un destino turistico es necesaria una adecuada labor de
promocién en la que deben formar parte todos los actores de este, asi como contar con las
herramientas promocionales adecuadas y un nivel de digitalizacién dptimo. La promocion MICE
de los destinos debe ser planificada, coordinada y ejecutada por el conjunto de técnicos y
profesionales turisticos especializados en este segmento, de forma transversal y en

coordinacién con el resto de los segmentos turisticos en su labor de promocién del destino.
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La promocién MICE, como cualquier otra, ird orientada a su publico objetivo y pondra en valor
aquellas cualidades, caracteristicas, servicios e infraestructuras que el cliente exige al destino
MICE. El destino turistico de congresos y reuniones se asociard con una imagen dotada de
instalaciones y servicios, con el nivel de calidad y el nivel técnico adecuados a la preparacién de
congresos y eventos, ademads de unas caracteristicas minimas exigibles a cualquier destino
turistico, cdmo son la seguridad, la conectividad y acceso externos e internos, atencion sanitaria,

etc. (Lépez, 2008).

En este sentido, el sector publico (instituciones y organismos publicos) y privado (empresarios)
deben de aunar esfuerzos promocionales, yendo de la mano y adaptandose junto a las nuevas y
cambiantes tendencias del sector, asi como mostrandose a la disposicion del organizador de
eventos de una manera fécil y accesible, ofreciendo asesoramiento inmediato y directo desde

una perspectiva profesional y especializada del destino.

La promocion MICE, a través de la asistencia a acciones comerciales (ferias, workshop, road trips,
business exchange, etc.) por parte de los técnicos promocionales de los destinos es esencial, ya
qgue contribuiran a difundir y posicionar la imagen de marca del destino en el sector estando
presente junto a sus competidores en los principales eventos MICE. La labor promocional se
centra antes, durante y después del evento y estd caracterizada por ser “una carrera de fondo”
ya que, en ocasiones, la captacidon de algunos eventos suele comenzar con muchos afios de
antelacion (de uno a cinco, siete, o incluso diez afios previamente a la edicion el evento que se
pretende acoger). En ocasiones, la labor promocional MICE por parte de sus oficinas de
marketing o Convention Bureaux es dificil de cuantificar y poner en valor, ya que resulta dificil

saber el grado de repercusion y el tiempo y la forma de materializarse de dicha promocidn.

Por otro lado, resulta imprescindible contemplar el papel fundamental de la digitalizacion y la
innovacion en la promocién de los eventos MICE y la imagen de destino, situdndose como
herramienta prioritaria y fundamental de posicionamiento y difusién de informacion
actualizada, profesional y representativa de la imagen de nuestro destino, sin limites de
extensidn ya que puede llegar a cualquier lugar del mundo y puede ser interpretada en multitud
de idiomas. Ademas, los medios digitales conectan las tres secciones de contacto con el turismo:
viajeros, agentes de viajes y proveedores (Bell, 2008; Law & Wong, (2003); MacKay & Smith,(
2006); Mistilis & Dwyer, (2001); Pavlovic & Belullo, (2007); Wei, Ruys, Hoof, & Combrink, (2001)).
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Lépez (2008), apunta que, en lo que respecta a la imagen turistica transmitida hacia el mercado,
la diferenciacién de un destino turistico de congresos y reuniones respecto a otros destinos, de

cara a su promocidn, puede residir en distintos aspectos, entre los que cabe sefialar

e Lasingularidad o exclusividad de sus recursos culturales y sus condiciones paisajisticas
y ambientales.

e Eltamafioy calidad de la oferta hotelera y de los espacios de reunion.

e Facilidad de acceso, y de buenas redes de transporte

e Empresas de servicios turisticos de alta calidad (catering, equipos de audiovisuales,
guias de turismo con idiomas, empresas de actividades y experiencias, merchandising,
restaurantes, empresas de transportes, etc.

e Buena disposicidn de las instituciones locales para colaborar y favorecer la organizacion
de todo tipo de eventos.

e Seguridad del destino.

Cada hecho diferencial relevante del destino turistico de congresos y reuniones, o conjunto de
ellos, serd posteriormente definido y trabajado por las estrategias publicitarias y de
comunicacién para atraer a los organizadores y profesionales del turismo de congresos y
reuniones a un determinado destino y formara parte de su imagen corporativa. Estos hechos
diferenciales y caracteristicos de la marca del destino como destino de congresos y de eventos
también pueden y deberan ser promocionados de forma conjunta, junto a elementos
patrimoniales y otros atributos del destino, en la labor de promocién de las demas tipologias de
turismo (golf, ocio, cultural, etc.). La clave es siempre, como venimos diciendo a la largo del

trabajo, la coordinacion y colaboracién entre todos los actores de destino

Como dice Ldpez (2008), a un destino la notoriedad le vendra dada por la difusion y el
reconocimiento a gran escala del mercado, con un rasgo cuantitativo: la mayor notoriedad viene

dada por el mayor conocimiento que un mercado tenga del destino y de sus productos.

Los destinos MICE tienen como competidores al mundo entero, un Congreso celebrado en 2019
en Malaga puede ser el siguiente afio celebrado en Singapur, en Las Vegas o en Ciudad de Cabo
y el éxito de dichos congresos y eventos repercutira, por ende, en la imagen que los asistentes
y organizadores obtengan sobre los destinos. Es por esto por lo que las ciudades, con el paso
de los afos, han comenzado a ver al turismo de reuniones como una potente herramienta de

mejora de su imagen turistica. Segun los estudios de Li, Pan, Smith y Zhang (2009) en la ciencia
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del marketing y comunicacién se ha utilizado el concepto de imagen con el fin de descubrir las
percepciones que tienen las personas sobre productos tangibles o de las empresas. Mas

adelante, este concepto se aplicé en el turismo para la percepcién que se tiene de un destino.

2.4.1. Los Convention Bureau como herramienta de promocion

Segun el portal IDCONGRESS (2020) el Convention Bureau es el organismo fundamental en el
desarrollo de la industria de turismo de negocios de una ciudad, regién o pais. Se trata de una
entidad de caracter publico, privado o publico-privado que se encarga de la promocién del
destino al que representa como lugar idéneo para acoger eventos profesionales. Su labor
consiste en promocionar el destino que representa con el fin de atraer eventos susceptibles de
ser exitosamente celebrados en el mismo, asi mismo, actia como elemento impulsor del sector

MICE en la ciudad, posicionandose junto al resto de destinos competidores.

Los Convention Bureaux estdn en permanente contacto con la industria de los eventos,
pertenecen a las principales asociaciones del sector a nivel nacional (SCB, OPC Spain, AEVEA,
etc) e internacional (ICCA, MPI, etc.), asisten y participan activamente en los eventos del sector
representando y posicionando a su destino (Fam Trip, Workshop, Ferias y todo tipo de eventos
de la industria), estando en permanente contacto con organizadores de eventos nacionales e
internacionales de todo el mundo. Por otro lado, los Convention Bureaux en los destinos son el
punto de encuentro de las empresas especializadas en esta tipologia de turismo, quienes, por lo
general, pasan a formar parte de este a través de una membresia, vertebrando asi todos los
actores necesarios que formaran la oferta MICE local necesaria en el destino, creando sinergias

entre ellas y aunando esfuerzos en la labor promocional.

Un Convention Bureau actua de enlace directo, profesional y especializado con el sector de los
eventos para las empresas locales, proporcionandoles herramientas, oportunidades de reunion
con los organizadores de eventos nacionales e internacionales, participacién en eventos del
sector a nivel nacional e internacional, contactos actualizados, acciones formativas, networking,
asesoramiento profesional, asi como la oportunidad de estar a la vanguardia de las ultimas
novedades de la industria. Es decir, los Convention Bureaux sirven como herramienta basica
para el desarrollo profesional y empresarial de todo el destino, aplicando un enfoque

transversal.
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Ademas, los Convention Bureaux estan en permanente contacto con los centros de
conocimientos de los destinos como son las Universidades, Colegios Profesionales, Institutos de
Investigacion, Centros Tecnoldgicos, Asociaciones, Fundaciones, etc. con el fin de estar al
servicio de los profesionales y expertos en sus diferentes areas de conocimiento que posean la
relevancia y potencial de ser prescriptores congresos de sus ambitos, prestandoles todo tipo
apoyo y asesoramiento, aunando sinergias y facilitdndoles el proceso de presentacion de

candidaturas a posibles eventos venideros al destino

A nivel Nacional, Espaifia cuenta con el Spain Convention Bureau, quien cumple con la labor de
promocionar Espafia en su conjunto, representando a las 57 ciudades/destinos que forman
parte como miembros asociados a su organismo. La mayoria de estos 57 destinos, a su vez, estan

representadas por un Convention Bureau local.

3. Objetivos y metodologia

Los objetivos del presente trabajo se centraran en realizar un diagndstico de la situacién del
sector MICE en Espafa y el resto del mundo, antes y después de la pandemia de la COVID-19, a

través del analisis de fuentes secundarias.

Para realizar este diagndstico se procedera al andlisis de articulos e informes sobre esta
modalidad de turismo, recopilados de revistas, webs, instituciones y asociaciones especializadas
en el sector como son la Events Industry Council & Oxford Economic, la International Conference

& Convention Association o el Spain Convention Bureau.

Ademas, a partir de esta base documental, se han consultado y tenido en cuenta articulos y
portales especializados en turismo de reuniones, donde profesionales y expertos MICE
comentan y analizan la situacidn a la que ya se enfrenta el sector tras la pandemia de la COVID-
19. A partir de estas evidencias, el trabajo se orienta a la situacion actual pos-pandemia,
identificando los retos y lineas sobre las que abordar esta tipologia de turismo en la actualidad,
con el fin de adaptar la industria a las nuevas tendencias emergentes, asi como a las que ya se

venian manifestando hace unos afios y que la crisis del COVID-19 ha acelerado.
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4. Resultado

4.1. Turismo a nivel mundial.

Con el fin de realizar un breve resumen sobre la influencia y el impacto que produce el sector
MICE durante los ultimos afios en todo el mundo se parte del estudio elaborado por la Events
Industry Council en colaboraciéon con Oxford Economics (2018). Dicho estudio se centra en el
valor del sector MICE para la economia mundial en general, y su objetivo es poner de relevancia
la importancia econdmica, asi como la profundidad y amplitud de la industria mundial de los
eventos. El estudio tiene en cuenta indicadores relativos al gasto directo, los empleos
involucrados en la planificacién y la produccidn, los viajes y otros gastos relacionados con el
sector. Sus resultados muestran el alcance del sector de los eventos en términos de gasto directo

y puestos de trabajo, asi como el impacto total de los eventos en la economia en general.

Los eventos empresariales contaron con mas de 1.500 millones de participantes a nivel mundial

en mas de 180 paises en 2017 y generaron 1.071,2 billones de ddlares de gasto directo (tablal).

Tabla 1

Resumen de la actividad de la industria de los eventos, 2017
**Nota: 1 billion americano = 1.000 millones (1.000.000.000)

Gasto Participantes | Gasto Gasto Participantes
Directo (millones) promedio ($) | directo (%) %
(billones de
$)
Total global | 1.071,2$ 1.520,7 704% 100,0% 100,0%
Por region
Norteaméric | 381,05 329,75 1.156$ 35,6% 21,7%
a
Europa 325,05 444,45 7315 30,3% 29,2%
Occidental
Asia 271,4$ 482,75 5625 25,3% 31,7%
Latino 33,08 91,2$ 3625 3,1% 6,0%
América y el
Caribe
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Europa 24,65 66,05 373$ 2,3% 4,3%
Central y del

Este

Africa 23,4$ 80,65 290$ 2,2% 5,3%
Oriente 12,85 26,1$ 4885 1,2% 1,7%
Medio

50 paises | 1.033,7$ 1.049,05% 734% 96,5% 92,7%
principales

Fuente: Events Industry Council & Oxford Economics (2018), pag.9.

Tras analizar el informe de la Events Industry Council & Oxford Economics (2018), podemos

claramente observar en el grdfico 1 que las regiones que encabezan el ranking de gasto directo

producido fruto de la celebracién de eventos son Norteamérica y Europa Occidental, seguido

por Asia. Siendo esta ultima, sin embargo, la que encabeza el ranking de la region que mas

numero de participantes acoge a lo largo del afio 2017 (grdfico 2), seguida en este caso por

Europa Occidental y Norte América.

Grdfico 1
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y del Este

$23,40

Africa
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Fuente: Events Industry Council & Oxford Economics (2018), pag. 10.
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Grdfico 2

Participantes en el turismo de reuniones por
region (en millones), 2017.

M Asia
M Europa Occidental
Norte América
Latino America & el Caribe
m Africa
m Europa Central y Europa del Este

m Oriente Medio

Fuente: Events Industry Council & Oxford Economics (2018), pag.11.

Por otro lado, y con respecto al impacto directo de los eventos en el PIB y el empleo, segun la
Events Industry Council & Oxford Economics (2018) y como podemos ver en la tabla 2, los
eventos empresariales generaron 621.400 billones de ddlares del PIB directo y mas de 10,3
millones de empleos directos en 2017. Europa Occidental ocupa el segundo puesto en términos
de impacto directo en el PIB, con 182.500 billones de ddlares y con 2,6 millones de empleos

directos.

Tabla 2

Impacto directo en el PIB y en empleo del turismo de reuniones por regiones

**Nota: 1 billion americano = 1.000 millones (1.000.000.000)

Total
Gasto Directo | Impacto Empleos Gasto Directo Empleos
(billones de S) | directo en | directos directo PIB directos
el PIB | (000s) (%)
(billones de
$)
Total 1.071,2$ 621.4$ 10.308 100,0% 100,0% 100,0%
global
Por region
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Norteamé | 381,0$ 221,65 3.234 35,6% 35,7% 31,4%
rica

Europa 325,05 182,55 2.595 30,3% 29,4% 25,2%
Occidenta

I

Asia 271,4$ 165,15 3.175 25,3% 26,6% 30,8%
Latino 33,08 20,65 494 3,1% 3,3% 4,8%
América y

el Caribe

Europa 24,65 12,55 345 2,3% 2,0% 3,3%
Central vy

del Este

Africa 23,45 11,75 328 2,2% 1,9% 3,2%
Oriente 12,85 7,55 136 1,2% 1,2% 1,3%
Medio

50 paises | 1.033,7$ 602,3$ 9,824 96,5% 96,9% 95,3%
principale

s

Fuente: Events Industry Council & Oxford Economics (2018), pag. 12.

Por su lado, y como podemos ver en los grdficos 3 y 4, Europa Occidental ocupa el segundo

puesto en términos de impacto directo en el PIB en el afio 2017, con 182.500 billones de ddlares

y con 2.595.000 millones de empleos directos.
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Grdfico 3

Impacto directo en el PIB por regiones en
2017 (en billones de $)

**Nota: 1 billion americano = 1.000 millones (1.000.000.000)
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Fuente: Events Industry Council & Oxford Economics (2018), pag. 12.

Grdfico 4

Empreos directos creados por regiones,
2017 (en millones)

ORIENTE MEDIO 136.000

AFRICA 328.000

EUROPA CENTRAL Y EUROPA DEL ESTE 345.000

SUR AMERICA Y EL CARIBE
ASIA

EUROPA OCCIDENTAL

AMERICA DEL NORTE

0 500.0001.000.00a..500.00@.000.00(2.500.00(8.000.003.500.000

m Empreos directos creados por regiones, 2017

Fuente: Events Industry Council & Oxford Economics (2018), pag. 12.*

El andlisis de la Events Industry Council sobre el empleo directo y los ingresos laborales del sector
de los eventos, asi como los impactos derivados del sector tuvo como conclusion que el impacto
econdmico global total del sector de los eventos empresariales contribuyé con mas de 2.000

billones de ddlares de ventas, 1.000 billones de ddlares de contribucién al PIB total mundial y
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casi 26 millones de empleos totales en 2017 (tabla 3). Estos resultados totales vienen dados de
la combinacion de impactos directos dentro del sector de los eventos, mas los efectos estimados
indirectos e inducidos. Para el afio 2017 el multiplicar de produccidn resultante para el sector
de los eventos fue de 2,36 lo que implicé que cada délar de gasto directo en eventos generd
1,36 dodlares de gastos indirectos e inducidos en la economia global (Events Industry Council &

Oxford Economics (2018)).

Tabla 3

Impacto global del sector de turismo reuniones y negocios (2017)
**Nota: 1 billion americano = 1.000 millones (1.000.000.000)
Impacto total del sector

Gasto directo del turismo MICE 2.526,75
Empleos 25.921,359
PIB 1.495,7$

Fuente: Events Industry Council & Oxford Economics (2018), pag. 16.

4.2. Situacion de Espafia como destino MICE en el contexto internacional

A continuacidn, nos centraremos en la posicidon en que se encuentra Espafa con respecto al
resto de paises destinos MICE segun las aportaciones del informe anual de la International

Congress and Convention Association (ICCA) elaborado en el afio 2020 con datos del afio 2019.

ICCA ofrece los datos estimados mejor recogidos y fiables a nivel mundial sobre eventos
asociativos, proporcionando una gran vision de las tendencias globales en la industria de las
reuniones. ICCA recoge sélo aquellas reuniones asociativas que cumplen con sus estrictos
criterios de evaluaciéon: que rotan entre al menos tres paises, tienen una asistencia comprobada

de al menos 50 participantes y se llevan a cabo de manera regular.

Los informes estadisticos de ICCA han mostrado afio tras afio un patrén de crecimiento
constante y prometedor en el mercado de las reuniones. En su informe anual realizado el afio
2020 con datos del afio 2019, ICCA situa a Espafia en el cuarto pais a nivel mundial que mas
congresos celebro a lo largo del afio 2019 (grdfico 5). Por otro lado, en el ranking de los paises

clasificados seguin el niumero total de participantes que asistieron a eventos del sector MICE,
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Espafia se encuentra en el puesto 2, por detrds de USA (Grdfico 6). En cuanto a ciudades
espanolas, Barcelona ocupa el cuarto puesto en el ranking de ciudades europeas segun el
numero de congresos celebrados (grdfico 7), sin embargo, encabeza el primer puesto en la lista
de ciudades que mas nimero de participantes ha acogido en eventos del sector con una cifra de

157.000 delegados (grdfico 8), seguido por Paris y Madrid.

Grafico 5

Ranking de los paises clasificados segun el
numero total de eventos celebrados en 2019

PORTUGAL /
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m Italia m China m Japon m Paises Bajos m Portugal

Fuente: ICCA WORLD (2020, 25 mayo), a partir de los datos de su informe anual ICCA Statistics

Report Country and City Rankings).
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Grafico 6

Ranking de paises/territorios segtin el nimero
total de participantes estimados en 2019
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Fuente: ICCA WORLD (2020, 25 mayo), a partir de los datos de su informe anual ICCA Statistics

Report Country and City Rankings).

Grafico 7
Ranking de ciudades europeas por numero de
congresos celebrados
PRAGA 138
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Fuente: ICCA WORLD (2020, 12 mayo) a partir de los datos de su informe anual ICCA Statistics

Report Country and City Rankings).
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Grafico 8

Ranking de ciudades segun numero total de
participantes estimados en 2019
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Fuente: ICCA WORLD (2020, 25 mayo), a partir de los datos su informe anual ICCA Statistics

Report Country and City Rankings).

Como podemos observar, Espafia y especialmente, las ciudades de Barcelona y Madrid
encabezan el ranking de los principales destinos urbanos europeos elegidos como destinos MICE

en 2019, junto a Paris.

Con respecto a otra tipologia de eventos no recogida por ICCA, como son los eventos
corporativos, tanto Madrid como Barcelona siguen siendo quienes han posicionado a Espafia
como el principal pais europeo para la celebracion de eventos de esta tipologia segun Cortifias
(2019). Ademas, ciudades como Palma, Sevilla, Bilbao y Valencia son excelentes alternativas
tanto por sus conexiones aéreas como por su gastronomia, infraestructuras, industria hotelera,

etc.

4.3. Impacto del COVID-19 en el Turismo MICE a nivel global

Siguiendo con el informe estadistico anual de ICCA (2020), la organizacién internacional analiza
un afio excepcional y transformador y recopila datos y estadisticas reflexionando sobre lo que
la crisis del COVID-19 ha traido al sector de las reuniones. En dicho informe sdélo se han limitado

arecoger aquellas reuniones celebradas o previstas en 2020 y no ha incluido datos comparativos
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con afios anteriores, lo que daria lugar a comparaciones sesgadas, y se ha incluido informacidn
sobre el impacto de la pandemia en las reuniones a nivel global. Ademas, la organizacién explica
gue ha sido extremadamente complicado realizar el informe estadistico 2020, ya que, debido a
los cierres de empresas afectadas por el impacto de la pandemia, las sedes y hoteles estaban
cerrados y la mayor parte de personal estaba de permiso, trabajando con un horario reducido o
habian sido despedidas. Esto ha dado lugar a un indice de respuesta muy bajo en comparacion

a otros afnos.

La pandemia ha afectado de multiples maneras al sector e ICCA ha agrupado los eventos que
tenian previsto tener lugar durante el afo 2020 en los siguientes segmentos: pospuestos,

pospuestos a fechas alternativas, hibridos, virtuales, cancelados e inafectados.

ICCA ha recopilado un total de sélo 8.409 reuniones de asociaciones celebradas o previstas
finalmente en 2020, de las que realmente se celebraron finalmente 3.484 (763 presenciales,
2.505 virtuales, 73 pospuestas y 143 hibridas), en el informe de 2019 este nimero fue de 13.252.
Ademas, aquellas reuniones previstas fueron inmediatamente canceladas, o aplazadas a fechas
de afos venideros, lo que ha dificultado mucho recopilar las reuniones que realmente estaban

previstas para el ailo 2020 en sus fechas originales.

Segun el informe estadistico (Internacional Conference & Convention Association (ICCA), 2020)
y como podemos ver en el grdfico 9, la mayoria de las reuniones en 2020 fueron pospuestas
(44%). El segundo segmento mas importante fue el de las reuniones virtuales (30%) que
comenzd siendo el mas pequefio y crecié hasta convertirse en el mas importante, superando a
las reuniones aplazadas en los dos ultimos meses de 2020, lo que indica una creciente
adaptacion del sector de las reuniones de asociaciones a la crisis de la pandemia. El tercer
segmento mds fuerte fue el de las reuniones canceladas (14%), que era el mas grande a
principios de afio y se convirtid en el segundo mas pequefio a finales de afio, una sefial mas de
adaptacion. Por ultimo, las reuniones aplazadas en el mismo afio 2020 (1%) y las hibridas (2%)

fueron los segmentos mas pequefios y menos dados.

28



Grafico 9

Estado de las reuniones previstas en el afio
2020

m Pospuesto  m Hibrido Cancelado Cambio de fecha  mVirtual  m Sin cambios

Fuente: International Conference & Convention Association (2020), pag. 6.

Tras este breve repaso por la situacidn a nivel mundial de la industria de los eventos tras la
pandemia provocada por la COVID-19, el informe estadistico de ICCA 2020 deduce que el afo
2020 ha sido el catalizador de la inevitable aparicion de las reuniones hibridas y virtuales, ya que
una cantidad significativa de asociaciones decidieron dar el salto a celebrar sus reuniones
regulares anuales en estas modalidades. Esta nueva tipologia de celebrar eventos tiene un
impacto significativo en el resultado econdmico de estas reuniones, ya que las reuniones
hibridas y virtuales apenas producen impacto en los destinos en lo que respecta a las empresas
especializadas en el sector como hoteles, restaurantes, empresas de transportes, etc.
limitdndose el impacto econdmico a aquellas empresas OPC (Organizadores Profesionales de
Congresos) especializados en eventos online. La virtualizacién de las reuniones también
repercute en el nimero de asistentes y en las tasas de inscripcidn, produciéndose un aumento
del nimero de participantes al no tener que desplazarse y poder asistir desde casa y una
disminucién de la tasa de inscripcion al abaratar lo costes de organizacidn y logistica en

comparacidn con un evento presencial.

4.3. Situacion del Turismo MICE en Espana

El turismo de negocio y motivos profesionales ha alcanzado los ultimos afios una gran

notoriedad en nuestro pais con un crecimiento sostenido que evidencia la importancia de este
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sector, convirtiéndose en uno de los segmentos turisticos de referencia para los destinos

urbanos.

La Event Industry Council cifra en 10.889 millones de euros el impacto del sector en el PIB
espanol (Garcia M., 2020). Asi mismo, en el ranking de los 50 principales paises clasificados por
el impacto directo generado por el sector de los eventos empresariales, el informe de la Events
Industry Council & Oxford Economics, (2018) da a Espafia la decimosegunda posicidn de la lista

de 50 paises con mayor impacto directo fruto de la organizacién de eventos MICE.

La principal fuente de informacion sobre el turismo de reuniones en Espaifa es la aportada
anualmente por el Spain Convention Bureau (SCB) que cada afio realiza un informe ejecutivo
recopilando informacion del mercado de reuniones en las principales ciudades/destinos MICE
de Espafia con el propdsito de orientar a los agente publicos y privados en sus tareas de

promocién, organizacidon y gestion de la actividad.

A continuacidn, vamos a resumir las conclusiones obtenidas en el informe sobre la “Medicidn
del Turismo de Reuniones relativo al afio 2019 en las ciudades asociadas al Spain Convention

Bureau y principales destinos MICE de Espaia.

En el informe ejecutivo del Spain Convention Bureau (2020) sobre el afio 2019, el nimero de
reuniones nacionales fue de 29.603, un 14,7% mas que el afio anterior (grafico 4). Los asistentes
a las reuniones alcanzaron los 4,8 millones, un 11,4 % superior a 2018 (grafico 5). El nimero de
reuniones y el nimero de participantes venia aumentando durante los ultimos afios,

considerablemente, sin embargo, en el afio 2019 se produjo un aumento mas significativo.
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Grafico 10

NUMERO DE REUNIONES NACIONALES (2019)
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Fuente: Spain Convention Bureau (2020), pag. 7.

Grafico 11
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Fuente: Spain Convention Bureau (2020), pag. 7.
Del total de las reuniones la mitad fueron jornadas, una quinta parte Congresos y el resto
Convenciones, produciéndose un aumento significativo en los Congresos con respecto a los afios

anteriores (+22,6%). Por otro lado, la mitad de las reuniones celebradas fueron de dmbito

nacional, aunque se percibié un aumento con respecto al afio anterior de las internacionales.
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En 2019, los participantes en reuniones de ambito nacional son las que mas aportaron al sector,
el 44,1%. Le siguen los participantes en reuniones de ambito internacional, 32,9%, y en menor
medida aportan las de ambito regional, 23% (grafico 12). En el afio 2019, los participantes

extranjeros aumentaron respecto a 2018, 7,8% puntos porcentuales (Grafico 14).
Segun las caracteristicas de las reuniones, Los dos sectores de actividad que tradicionalmente
aglutinan el mayor nimero de reuniones son el médico-sanitario y el econémico-comercial. El

médico-sanitario es el que ha experimento un incremento mayor en 2019.

Grafico 12

Participantes en reuniones nacionales

m Nacional m Regional mInternacional

Fuente: Spain Convention Bureau, (2020), pag. 11.
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Grafico 13 Grafico 14
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Fuente: Spain Convention Bureau (2020), pag. 7.

Como hemos mencionado en otros puntos del trabajo, los meses por excelencia en los que se
celebra una mayor tasa de reuniones son los meses de primavera y otofio, siendo marzo el mes

gue experimentd un mayor crecimiento con respecto a 2019.

Grafico 15
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Fuente: Spain Convention Bureau, (2020), pag. 17.

Las reuniones se han celebrado mayoritariamente en Palacios de Congresos. Mas de la mitad
del total de las reuniones celebradas tienen entre 50 y 150 participantes, siendo este el tamafio
de reunion mas habitual a lo largo de los afos. Con respecto a la duracidn de las reuniones,
como podemos observar en el grafico 19, un afio mas, en 2019 las reuniones mas frecuentes son

aquellas que no superan los dos dias de duracién. (grafico 10).
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Grafico 16

Duracion de las reuniones
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Fuente: Spain Convention Bureau, (2020), pag. 20.

Grafico 17
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En relacidn con la duracidn media de la estancia en destino de los participantes, la misma sigue
disminuyendo junto a la duracidén media de la reunién, tendencia que se viene reflejando desde

los ultimos cuatro afios (grafico 13).

Grafico 18

Evolucion anual. Duracion de la reunion
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Fuente: Spain Convention Bureau (2020), pag. 24.
Grafico 19
Duracion de la visita (2019)
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Fuente: Spain Convention Bureau (2020), pag. 24.
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A pesar de la disminucidn sostenida durante los ultimos afos de la duracién de la reunién y la
visita de los participantes, el impacto econdmico del turismo de reuniones en Espafia, segun el
Informe ejecutivo del SCB (2020), ha aumentado progresivamente a lo largo de los ultimos
cuatro afios. El gasto estimado total del afio 2019 fue de 7.016.069.286,03€, produciéndose un

aumento del 5,7% con respeto al aio anterior (grafico 20).

Grafico 20
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Fuente: Spain Convention Bureau (2020), pag. 25.

EL SCB auin no ha aportado datos que representen el impacto real de la pandemia en los destinos
espanoles debido a que la mayoria de los contactos profesionales redujeron su jornada laboral
o incluso perdieron su trabajo, lo que hizo que la labor de recogida de datos se haya visto

gravemente afectada.

Para finalizar este punto, veremos las aportaciones estadisticas de la Encuesta del Gasto
Turistico (EGATUR, 2022) sobre el gasto medio diario de los turistas internacionales de negocios
y de asistencia a ferias, congresos y convenciones en comparacion con otras tipologias de

turismo durante los ultimos afios, con el fin de argumentar con datos el impacto directo
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producido a través del gasto medio diario por persona que produce el turismo MICE. Sin
embargo, es conveniente puntualizar que todavia existen importantes limitaciones estadisticas
al intentar medir el impacto global real que el turismo de reuniones o turismo MICE efectua
sobre los destinos que lo acogen. Algunas de las multiples razones que dificultan su medicidon
son: dificultad al intentar determinar el motivo principal de la visita cuando se combina con
varios motivos en un mismo viaje, los viajes de negocios con estancias prolongadas, la asistencia
a eventos MICE de poblacién local dentro de un mismo destino, etc. Este punto es de gran

complejidad y daria para desarrollar un trabajo completo.

Centrandonos en la informacién de la que disponemos via EGATUR, entre las diferentes
tipologias recogidas metodoldgicamente que agrupan a los turistas seguin las motivaciones que
los impulsan a viajar hacia nuestro pais, las asociadas al segmento MICE serian:

e asistencia a ferias, congresos y convenciones

® negocios y motivos profesionales

Segln EGATUR (2020) el turista internacional de negocios en 2019 pre-pandemia alcanzé un
gasto diario de 218€/dia. Sin embargo, el turista asistente a Congresos, ferias y convenciones
tuvo un gasto diario estimado de 299€, por debajo del afio anterior (2018) que fue de 339€. A
su vez, el turista de ocio realizé un gasto medio de diario de 157€/dia, frente al del turista de sol

y playa de 138€ (grafico 21).

Estos datos sefialan y ponen de manifiesto la relevancia de este segmento para la actividad
turistica espafiola, demostrando que el segmento MICE presenta unos gastos medios por dia de
viaje mas elevados que otras categorias turisticas, siendo uno de los segmentos mas “rentables”

para las zonas e industrias turisticas. (INE, 2006).

Ademas, en plena crisis de la COVID-19 en 2020y habiéndose reducido el turismo de una manera
histdrica a causa de la pandemia, el gasto de los turistas internacionales que visitaron Espafia
por motivos de negocios seguia siendo mayor que el del resto de tipologias con una cifra de
184€/dia, frente los 139€/dia del turista de ocio y los 25€/dia del turista de sol y playa. El
segmento mas afectado a causa de la crisis fue sin lugar a duda el de congresos, ferias y
convenciones, con gasto 0 durante la pandemia, debido a las duras restricciones establecidas

para encuentros presenciales grupales.
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Griéfico 21
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4.4.Nuevas tendencias y retos a los que se enfrentan los destinos para conseguir un
adecuado posicionamiento MICE

Tras este breve repaso de la situacion del sector MICE a nivel mundial y espafiol, veremos los
retos a los que se enfrenta el sector en la actualidad y de cara al futuro préximo tras la crisis de
la COVID-19, aunque, como afirman los expertos, pasaran algunos afios hasta que se vuelvan a

conseguir las cifras de los ultimos afios.

Como hemos visto a lo largo del trabajo, los principales factores de éxito que el turismo MICE
produce en los destinos, podrian resumirse brevemente en: poder desestacionalizador, efecto
multiplicador de visitantes a las ciudades, contribucién al mantenimiento y mejora de las
infraestructuras, atraccién de conocimiento, aporte de un turista formado y de calidad que
prescribe posteriormente sobre la ciudad y que tiene un gasto por dia superior al turista
vacacional, etc. Todos estos factores, entre otros muchos, podrian convertirse en aliados y
estrategias de recuperacion de los destinos tras la crisis de la COVID-19. La pandemia puede ser
tomada como una oportunidad para reinventar la imagen de los destinos turisticos, apostando

por especializarse en un segmento que, tras los argumentos aportados, produce evidentes

38



efectos multiplicadores en los destinos que lo reciben. Como afirma Malo Garcia (2021) en la
revista online el Publicista, el sector MICE se convierte en un elemento fundamental para lograr
una pronta recuperacion, asi como una herramienta activa de transicion y renovacion entre la
crisis y la reactivacidon econdmica que los gobiernos pueden utilizar de inmediato para responder

a la situacion actual.

Ya antes de la pandemia, el sector MICE en Espafia estaba trabajando y desarrollando nuevas
estrategias y objetivos llevados a cabo por los destinos a nivel local, con el fin de aumentar su
competitividad y posicionamiento tanto nacionalmente, frente a otros destinos espafioles,

como internacionalmente. Las lineas sobre las que los destinos avanzaban eran las siguientes:

e Concienciacién de la necesaria elaboracion de una estrategia promocional diferenciada
del resto de segmentos turisticos, especifica, orientada y disefiada especificamente
para el sector MICE.

e Concienciacién de la necesidad de la figura de un Convention Bureau como herramienta
profesional y especializada del sector de las reuniones, que asegure una efectiva
promocién del destino en los mercados MICE de interés, actie como punto de unidn
entre el sector y el engranaje empresarial del destino, asi como contribuya a la
formacidn de las empresas que conforman la oferta local MICE.

e Gobernanza turistica basada en una gestion vy planificacion participativa,
desarrollando una estrategia global, integrando todos los sectores estratégicos de la
economia y tomando un rol activo en identificar y traer a la ciudad reuniones y eventos
qgue puedan contribuir al desarrollo intelectual y de negocios de la comunidad local.

e Dotacidén de un nivel 6ptimo de infraestructuras necesarias y con una calidad a la altura
de la demanda del sector.

e Especializacidon, profesionalizacion y renovacion de la planta hotelera.

e Mejora de la accesibilidad. Creacidn y consolidacién de conexiones aéreas nacionales e
internacionales, asi como conexiones dptimas terrestres, y marinas complementarias.

e Apoyo gubernamental por parte de las instituciones y organismos publicos al sector.

o Segun, Dwyer & Forsyth (1994) la justificacién del apoyo gubernamental a la
industria MICE puede basarse en la justificacion econdmica por parte de las
instituciones publicas a una actividad que produce beneficios sociales en

circunstancias de fracaso del mercado y distorsiones introducidas.
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o Suministro de informacién estadistica veraz y representativa, como tendencias
turisticas y andlisis de la demanda y la oferta turistica, que ayude a la hora de la
toma de decisiones tanto al sector publico, como al privado.

Potenciar el conocimiento en los destinos a través de la creacién de puntos de unién y
colaboraciones con los centros académicos e intelectuales de los destinos como son las
Universidades, Centros de Investigacion, Areas Tecnoldgicas, Institutos Cientificos, etc.
Cooperacion entre las partes interesadas especializadas en el sector MICE.
Concienciacion de las empresas de un mismo destino sobre la necesidad de cambiar su
vision y estrategia, insistiendo en la necesidad de ver al resto de empresas turisticas
como colaboradores y no como competidores. Fomentando la necesidad de la creacién
de sinergias entre ellos y aunando esfuerzos de promocién en la captacion de eventos
MICE, ya que los mismo repercutiran en el destino y, por consiguiente, en sus empresas,
de manera directa o indirecta.

Concienciaciéon de la necesidad de una continua educacién y formacién tanto de los
actores publicos, como de las empresas turisticas especializadas del sector,
asegurandose cumplir tanto con las normas de acreditacion de la industria y el
desarrollo de un cédigo ético establecido para garantizar que su actividad se ajusta a las
normas profesionales, como son la profesionalizacién y especializacién de su capital
humano. Este punto resulta imprescindible para la reinvencién y adaptacién a las nuevas
demandas emergentes. Segun Exceltur (2006), la formacidn del capital humano es una
cuestion clave para asegurar la competitividad sostenida, el diferenciar del sector y de
sus diversos destinos, tanto desde una perspectiva comercial, de producto, o de los
condicionantes del mercado laboral.

Fomentar una oferta complementaria especializada y diferenciada que combata las
externalidades en el destino.

Digitalizacién e implantacion de la innovacidon desde una perspectiva transversal,
teniendo en cuenta el entorno econdmico cambiante, asi como el cambio demografico.
El énfasis en la digitalizacion viene desde antes de la pandemia principalmente motivado
e impulsado por los cambios demograficos. En los proximos anos, la mayoria de los
viajeros de negocios pertenecen a la generacion millenial, quienes valoran por encima
de todo la experiencia, la autenticidad y la involucracion en la experiencia que supone
asistir a un evento. Su participacién no es sdlo presencial, sino que utilizan las
tecnologias para participar activamente en ella, antes, durante y después, a través de

redes sociales.
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Tras la pandemia del COVID-19, los profesionales del sector dan por sentados los restos
anteriores ya que se convierten en cruciales si los destinos pretenden ser competitivos, asi como
lograr su posicionamiento en el sector. Por otro lado, las asociaciones del sector estan
trabajando mas que nunca en lograr que las administraciones publicas entiendan la importancia
de la Industria de Reuniones y Eventos, no sélo por el impacto econémico directo que genera,

sino como el complemento esencial en la economia del conocimiento.

Tras analizar numerosos articulos de revistas online y paginas web especializadas en el sector
MICE en los que recogen testimonios y reflexiones de numerosos profesionales del sector
durante los Ultimos meses, a continuacion se intentara resumir los retos y oportunidades a los
que se enfrenta la industria MICE en la actualidad, teniendo en cuenta que la implantacion de
la digitalizaciéon y la innovacién desde una perspectiva transversal se convierten en las grandes

protagonistas, y desde ellas se deben de abordar todos los demas puntos:

Digitalizacion

Sostenibilidad Promocion

Comunidad

Fuente: elaboracién propia.
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44.1 Digitalizacion.
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Fuente: elaboracion propia.

o Digitalizacion de procesos y contenidos: La pandemia ha acelerado los procesos que se
venian implantando afios atras y ha puesto de manifiesto la necesidad de digitalizar los
procesos y contenidos de las empresas especializadas en el sector MICE, habiendo
supuesto un factor de supervivencia durante los meses de confinamiento en los que los
eventos online se convirtieron en la Unica alternativa. La digitalizacidon trae consigo
nuevas oportunidades de empleo y emprendimiento, un aumento de las inversiones en

turismo y una mayor competitividad y sostenibilidad para el sector.

e Automatizacion de procesos. Aunque ya es algo que se venia manifestando durante los
ultimos afos, tras la pandemia, la duracién de los eventos ha cambiado, y el evento no
sélo tendra lugar durante los dias en los que se celebra presencialmente en destino
sede, sino que existira un pre, durante y pos evento. Los participantes permaneceran en
continua conexion antes y después del encuentro y perdurard hasta la proxima edicién.
La digitalizacion de procesos ayudara fomentar las comunicaciones y la creacidon
conocimiento e incentivarlo a lo largo del periodo entre un encuentro a otro. Ademas,
servird para rastrear procedimientos, consiguiendo ser mas eficaces en la fase de
planificacién y dejando mas tiempo para enfocarse en la mejora de la experiencia de los

asistentes a través de la creatividad y la innovacion de cara al evento. La digitalizacion y
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nuevas plataformas online ayudan a crear el conocido efecto hype® de cara al evento
presencial, que despertara el interés de los participantes en asistir presencialmente al
mismo.

e Desarrollo de la Cultura del dato’, apostando por la necesaria e imprescindible
disposicion de datos y estadisticas reales y representativas del sector, tanto a nivel local
y regional, como nacional e internacional, que permitan la toma de decisiones
conscientes.

e Formato hibrido, una tendencia en fase de consolidacién en el sector MICE, que
combina la asistencia presencial, con la retrasmisién en streaming y la interaccidén con
participantes alrededor del mundo, haciendo posible la inclusion de personas con
discapacidad y dificultades para viajar. El evento hibrido se convierte en un
complemento y herramienta diversificadora, que permite adaptar los eventos en
funcidn de sus objetivos y de su publico, aumentando el nimero de participantes gracias
a las tecnologias y capaz de generar y difundir el contenido alrededor del mundo. Dicha
generacion de contenido perdura en el tiempo, dejando el evento de ser puntual.
Ademas, los eventos hibridos también son una potente herramienta de engagement y
difusién, promocidn y captacién para eventos futuros, creando expectacion e interés en
las personas que siguen el evento via online, despertando el interés de asistir
presencialmente a las préximas ediciones. Como afirma Steen Jakobsen en el portal
Punto MICE (2022), en los eventos hibridos seguirdn teniendo demanda, no en
detrimento de la asistencia fisica, sino para garantizar que las organizaciones puedan
maximizar su alcance y potencial comercial. La clave para esto serd proporcionar ofertas
virtuales que vayan mas alld de la simple transmisién del evento, que sean
personalizadas e interactivas

e Formato virtual como recurso en todas las fases del evento, evitando y ahorrando
costes en la fase pre y pos evento, en las que a menudo son necesarios desplazamientos

para visitas de inspeccidn, firma de contratos, organizacién, etc.

5 Hype es una estrategia de marketing por la que un producto o servicio se anuncia como eso que todo el
mundo debe ver, comprar o consumir, hasta el punto de que la gente empieza a sentir que necesita
irremediablemente consumirlo. Lopez Herrera (2015)

7 Una cultura de datos son las creencias y los comportamientos colectivos de las personas que valoran,
aprovechan y promueven el uso de datos para mejorar la toma de decisiones. Tableau. (2022).

43



e Adaptacion y modernizacion de sedes y centro de convenciones a través de la

tecnologia y la digitalizacion, contribuyendo a la revaloracion de la cadena de valor

turistica.
4.4.2 Promocion
Promocion
Oportunidad para un
cambio de Imagen de GonventionBuL
destino o consolidacién e =T
del ya existente
Revalorizacién Oportunidad para Promocién 360 Prochiér? y
de la experiencia (65 GESHES (RERES dlngllda al sectt9ryen co(r;gn,zamon
Presencialidad en destino e invo?u(ilrJ:diss fcr:dos m:rgcla;oas
(creatividad y L los actores del consolidados y

expertise) MICE

|

IMPULSAR LA CULTURA
DE LA INNOVACION EN
EL SECTOR (factor
experiencial)

destino nuevos mercados

Fuente: elaboracion propia

o Necesidad de convertir al Convention Bureau (CB), mas que nunca, en una herramienta
basica para el desarrollo profesional y empresarial de todo el destino, mas profesional
y transparente, que trabaje desde un enfoque transversal a toda la economia. El objetivo
de la captacion de congresos y reuniones debe ser potenciar el conocimiento de
aquellos sectores definidos como estratégicos, ayudando a mejorar su competitividad
internacional. A su vez, el CB debe de ser un partner estratégico del organizador de
eventos, que le ayude a alcanzar sus objetivos estratégicos.

e Presencialidad, como la gran protagonista. Aunque a priori pensemos que la pandemia
ha puesto de manifiesto la viabilidad de los eventos online frente a los presenciales,
nada mas lejos de la realidad, tras este atipico tiempo los seres humanos nos hemos

dado cuenta de que necesitamos la presencialidad para relacionarnos y crear sinergias
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entre los profesionales de las diferentes areas de conocimiento y ambitos, asi como
conseguir cumplir con los objetivos y finalidad de los eventos y todo esto de manera
virtual resulta insuficiente.

e Revalorizacion de la experiencia en destino (presencial) frente a los eventos virtuales.
Puesta en valor de la experiencia del participante en el destino. Si hace unos afios ya se
notd la tendencia por parte de los participantes de vivir el destino a través de
experimentar la vida local de la poblacion del destino anfitrion en primera persona, la
pandemia ha creado un turista mas exigente y demandante de experiencias
individualizadas y humanas que transmiten y perduren a través de las emociones. Es el
momento de la creatividad y el expertise® sean los protagonistas, buscando lograr
conectar con los asistentes de una forma diferente y mas emocional, que justifique el
viaje para reunirse, aumente la inclusidn y participacion en los eventos y que haga del
evento mas productivo, generando valor para los participantes.

e Oportunidad para los destinos menos convencionales y especializados en MICE, en
detrimento de los destinos mas demandados. Experiencia local y destinos inexplorados
frente a las grandes ciudades. Esto ayuda particularmente al desarrollo de la
comunidad, especialmente en los destinos emergentes y en desarrollo.

e Cooperacion entre todos los actores del destino involucrados en el segmento MICE,
ejecutando una promocion 360 dirigida al sector.

e Promocién dirigida a los principales mercados MICE de cada destino, creando acciones
promocionales dirigidas especialmente a ellos, que contribuyan a la fidelizacion y vean
al destino como referente para sus eventos, asi como buscar nuevas oportunidades en

nuevos mercados aun no desarrollados.

8 El extranjerismo expertise, segun el diccionario Merriam-Webster, significa en inglés 'habilidad o
conocimiento especial' o la 'habilidad o conocimiento de un experto sobre algo'.
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44.1 Comunidad

Comunidad

Estrategia cocreada y
colaborativa entre todos
los agentes del sector

Y12 Creacion de
- Identificacion de mesas Creacién de lazos con
Profesionalizacion las dreas y o y Apuesta por la el empresariado local
del sector local clisterde comisiones de economia del de todos los sectores
especializado en imient expertos y (no directamente
conocimiento . imi relacionados con el
MICE profesionales del conocimiento ek
locales. turismo)
sector
Convenios con las
principales

instituciones
académicas del
destino, centros
tecnoldgicos, institutos
cientificos

\/

Incentivacion de
los
“embajadores”
locales

Fuente: elaboracion propia

e Profesionalizacion a través de la formacion y educacion de los actores. Los cambios
disruptivos y los nuevos modelos de negocio que surgen de forma constante requieren
un nivel de profesionalizacidn a través de una formacion continua a lo largo de toda la
vida laboral que contribuira, a su vez, a mejorar las competencias del sector profesional

local de un destino y que, a su vez, estd dando lugar a nuevos perfiles profesionales.

o Identificacion de las areas y cluster de conocimiento locales. Como sefiala Lopez
(2020), ahora mas que nunca los destinos han de analizar el ecosistema local e
identificar e impulsar aquellas economias e industrias clister con potencial para ser
innovadoras y poder competir a nivel internacional (talento local), con el fin de

convertirlas en polos de futuro crecimiento econémico de la ciudad. A estos clusteres
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de conocimiento hay que darles el apoyo necesario para que crezcan, apoyandose en
reuniones y eventos internacionales que les aporten conocimiento y que les ayuden a
mejorar su competitividad. Los destinos deben tener como objetivo estratégico
desarrollar una planificacién estratégica global y transversal que les permita atraer:
conocimiento, inversores, talento, negocio y desarrollo econémico sostenible.
Creacion de mesas y comisiones de expertos y profesionales del sector MICE locales,
para aportar ideas y conocimientos y avanzar todos en la misma direccion.
Concienciacién del desarrollo de una economia del conocimiento, que permita un
crecimiento sostenible, sostenido y resiliente ante los constantes cambios del sector.
Una buena accion para desarrollar puede ser la firma de convenios con las principales
instituciones académicas del destino, centros tecnoldgicos, institutos cientificos, etc.
con el fin de incentivar y animar a los profesionales en sus diferentes areas de
conocimiento a traer los eventos y congresos de sus sectores al destino.

Creacion de lazos con el empresariado local de todos los sectores del destino, con el
fin de ver las oportunidades colaborativas que pueden surgir a la hora de captar eventos
relacionados con diferentes sectores, asi como fomentar la celebracidn propia de los

mismos.
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4.4.2 Sostenibilidad, seguridad y responsabilidad social.

Sostenibilidad,
seguridad y
responsabilidad
social
Seguridad Objetivos de
. Desarrollo Responsabilidad AR
Sanlta'rla y Sostenible de Social Corporativa Inclusividad
social la ONU (ODS)
|4 \4 \4
Compensacién
Certificaciones Fuwro. de la huella de
. . descarbonizado
oficiales los eventos
celebrados
\/
Seguridad
de
espacios

Fuente: elaboracion propia

e Seguridad. Rigurosidad y aplicacién de la normativa de obligado cumplimiento por parte
de cada comunidad autonoma en cuanto a medidas sanitarias, asi como de aquellas
normas especificas del sector. Surge la necesidad de una reestructuracion de
instalaciones para poder ofrecer salas y espacios mas polivalentes y flexibles, que se
puedan adaptar a diferentes necesidades de los organizadores y garantizar una mayor
distancia social entre los asistentes. Ademas, al hablar de seguridad también debemos
referirnos al concepto basico de la misma. Un nivel de seguridad del destino desde una

perspectiva global (seguridad sanitaria, vandalismo, robos, etc.), siendo uno de los
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requisitos basicos que se tienen en cuenta a la hora de elegir destino por parte de los
organizadores de eventos.

e Los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU (ODS) lanzados en 2016, los ODS
estan ganando una importancia sin precedentes en las organizaciones. La industria de
eventos y turismo tiene un papel clave que desempenar para alcanzar estos objetivos.
Desde hace afios, el sector estd implementando planes significativos para medir su
contribucidn y tomar medidas.

e Responsabilidad corporativa (RSC): antes de la pandemia se estaba poniendo en valor,
pero ahora se ha convertido en un pilar fundamental y una de las premisas mas
importantes sobre la que se trabaja.La pandemia ha puesto en el foco a la
responsabilidad de las empresas organizadoras de eventos sobre el medio ambiente,
obligando a revisar y reforzar sus politicas de RSC, midiendo y compensando su impacto
medioambiental,

e Inclusividad a través de las nuevas tecnologias, permitiendo que personas que antes no
podian asistir al evento ahora puedan hacerlo ya que se tiene mas conciencia de esta
necesidad de adaptar los eventos a todos los publicos. El formato hibrido es el gran

aliado de este punto, como hemos dicho anteriormente.

Todos los anteriores puntos deben ir liderados bajo el paraguas de la innovacion, maximizando
el impacto y elevando las experiencias del publico asistente al evento. Como reflexiona Oscar
Cerezales en el articulo publicado por Lépez Garcia (2020), ahora mas que nunca los destinos
deben estudiar meticulosamente el cémo crecer y hacer competitivo su destino como sede de
eventos y reuniones, en lugar de simplemente crecer cada vez mds. Este crecimiento del
segmento MICE deberia ser escalable, que permita un crecimiento ordenado; responsable, con
la vista puesta en la sostenibilidad y en aportar valor afiadido a los participantes y a la sociedad;
transformativo e innovador, en el producto, el servicio y el modelo de negocio; y adaptable, para

ser resiliente en un contexto volatil, complejo e incierto.

5. Conclusiones

La industria MICE viene experimentando un crecimiento sostenido a lo largo de los ultimos afios
y destinos de todo el mundo han tomado consciencia de la oportunidad que supone para ellos
el desarrollo y especializacidn en este segmento. Aun asi, gestionar con éxito el desarrollo de la

industria de los eventos es una tarea compleja que requiere de un conjunto de habilidades y
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capacidades diversas que han de darse idéneamente en los destinos de manera coordinada,
estudiada y planificada, que impliquen a todos los actores del destino y cuyos objetivos vayan

marcados por la ejecucion de una estrategia comun.

Como hemos visto a lo largo del trabajo, existen limitaciones en el desarrollo de la industria,
como las dificultades para el establecimiento de una actividad cooperativa entre las partes
interesadas, una importante falta de datos estadisticos para la planificacion y toma de
decisiones conscientes a todos los niveles  (publico-privado, local-regional-nacional-
internacional, etc.) en un contexto de fuerte competencia internacional, la dotacion de
infraestructuras e instalaciones de alojamiento y proveedores directamente relacionados y a la
altura de las exigencias del sector, y la especializacion de la oferta, que va de la mano de la
necesidad de una mejora constante de los niveles de formacidn y profesionalizacion de las

empresas e instituciones de los destinos.

Las estrategias a seguir para el dptimo y exitoso desarrollo de la industria deben de tener como
base una efectiva colaboracién de los ambitos publico y privado, que potencie y desarrolle la
capacidad para trabajar juntos de forma proactiva sobre unos objetivos compartidos. Esta
colaboracidn debe de estar avalada por una estrategia comuin nacional comprometida con la

industria de los eventos.

Por su parte, el liderazgo de Europa es indiscutible, y Espaiia lleva jugando un rol muy relevante
en los ultimos afos, siendo las ciudades de Madrid y Barcelona las protagonistas que lideran
muchos de los principales rankings de la industria a nivel mundial realizados por las principales

asociaciones del sector.

Tras la pandemia de la COVID-19, los destinos que pretendan focalizar sus esfuerzos en el
desarrollo y especializacidon de este segmento, usandolo como herramienta de reactivacion de
la economia, deben de tener en cuenta los puntos anteriores y trabajar sobre las principales
lineas identificadas. La crisis de la COVID puede ser una oportunidad para reinventar a los
destinos y apostar por tipologias de turismo mas rentables como la industria MICE, cuyos

beneficios han sido puestos en relevancia a lo largo de estas paginas.
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