TEMA CENTRAL

Como cada afio os hemos sondeado,
hemos analizado estudios de otros paises,
hemos observado el mercado y su evolucion,
y asi elaborado nuestro sagrado estudio
del mercado. Ha sido probablemente el ' Metodologia _ , ‘
) i i . . Para la realizacion de este estudio se han realizado tres encuestas di-
estudio mas delicado de nuestra historia ' rigidas a los tres segmentos que intervienen en la actividad: empresas,
(iY llevamos siete ya!) por la terrible _ agencias,y provegdqres. Con un univer_so §1e unos 1.090 profesional_es se
. tidumb tual P 1 ~ | han extraido los siguientes datos cuantitativos. Ademas, se han realizado
mceridumpre actual. FEro algunas entrevistas a los responsables de eventos de grandes empresas y se ha to-
tendencias aparecen claramente. Te / mado el pulso directo al sector en una mesa redonda en la que participaron
traemos los aprendizaj es principales. ! representantes de algunas de las mds importantes agencias. Finalmente se

han contrastado los datos con otros extraidos de estudios internacionales y de

informacién obtenida a través de asociaciones europeas.
Estas son las principales conclusiones del estudio. La

version integra, que incluye un andlisis sobre algu-
nos de los problemas y novedades del sector, apor-
tando consejos y estrategias, estard a disposicion de
los miembros del Club eventoplus a partir del 13 de
marzo. Mas informacion en club@eventoplus.com.
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2008-2011: Dura resaca

Tras una época que muchos recuerdan como una especie de edén
perdido, la crisis se inici6 hace mas de tres afios con la virulencia
que ya conocemos. No sorprende por tanto que los presupuestos

Evolucion presupuestos de eventos
desde el inicio de la crisis (empresas)

=0 destinados a eventos hayan sufrido mucho en los tltimos afios.
=0 Para casi todas las agencias y empre-
+0-10% i:j; Lo, los presupuestos descendieron
’, \{Q Bajada ~ _en el 2Q11, y ambos aPuntan.a
superior Estable ~~un mismo porcentaje medio
al 50% \’) de bajada: respectivamente
un 21% y un 22%. Solo el
-30 2 50% 26% de las empresas han
mantenido estables sus
<O presupuestos, y un 30%
oX han visto como estos bajaban en mas del 30%,
A un recorte drastico. La tendencia casi unani-
L\ me ha sido la de cortar una herramienta tan
202 30% importante para la venta y la motivacién como
son los eventos. Nuestro sector ha suspendido
02-10% en algo basico: ser vistos como una inversion ne-
/' cesaria en estos momentos... aunque parece que
N 10 3 -20% ha 1.*esistido mejor que el me~rcado p,ublic,itar'io, que
= Q ha bajado un 37,5% en cinco afios segtin el Indice i2p,

}/ de Inversion Publicitaria.

2012: ;El libro de Job?

;Viviremos la misma historia que el famoso personaje biblico al
cual Dios sometia a una prueba tras otra para poner a prueba su
fe? Esperemos que no a ese nivel de inten-

sidad de tortura, pero nos tememos que

si a nivel de repeticiéon de malas noticias.

Pl'esupuestos de eventos 2012 La recuperacion no esta prev1sta para este

afio; el 2012 sera todavia mas dificil que
comparado con 2011 {empresas) el 2011, con presupuestos de eventos a la

baja en un 9,8% segun las empresas. Un 29% de las empresas los

— bajard mas del 20%, y un 37% se mueve en una horquilla de
‘ . ~ > bajada entre el 0% y un 20%. Solo un 15% los manten-
Al Baja mas e ,
~ig del 20% (\\.)  dran estables.
[\‘/ O ;:De verdad? Lo que impresiona a casi todos los
/ \ f) .
sube entre que hemos entr§v1stad0 no es el recorte ’de un pre-
0% y 10% supuesto definido, sino la improvisacion, la difi-
Sube entre cultad de prever a largo plazo. Muchas empresas
o o Sube mas . Lo P
|egiuza(:1q1ue 10y 200 n 20% no tienen siquiera su presupuesto 2012 todavia

definido. El presupuesto planificado y cerrado
forma parte del pasado en algunos casos; ahora
se ha instalado la incertidumbre, hablamos de
O toma de decisiones sometidas a los resultados del
' ultimo trimestre o a las noticias econémicas. En
todo caso, 2012 no serd un
ano de presupuestos altos.
Pero todo depende de cémo
evoluciona el mercado en los
proximos meses; muchas deci-
siones se tomaran sobre la marcha.
>/ Otra pregunta: ;se prescinde de
. los eventos o se recorta el presupuesto por evento? La dindmica
ha sido la de combinar ambas estrategias, que han sido utilizadas
a partes iguales (a diferencia del afio pasado, donde fue superior
la reduccién del presupuesto de cada evento).

Baja entre

0% y 10%

Baja entre
10% y 20%

38 | EVENTOS MAGAZINE | MARZO - ABRIL 2012



Agencias y proveedores: ;luchadores o ilusos?

Si los clientes (que son los que mandan) ven presupuestos a la
baja, proveedores y agencias, por el contrario, mantienen cierto
optimismo. Ello se debe a una combinacién de varios factores:
primero han aprendido a convivir con la crisis y las diversas es-
trategias adoptadas (extensamente comentadas en la version in-
tegral del estudio de mercado 2011, principalmente la busqueda
de nuevos mercados fisicos y de producto y alianzas estratégicas,
asi como contratacion directa en el caso de los proveedores), es-
tan funcionando. Segundo, si bien el mercado estd menos activo,
el nimero de competidores ha disminuido, lo que ha generado
nuevas oportunidades para quienes han resistido, como se co-
ment6 en nuestra mesa redonda de agencias.

También es posible que sea a causa de un ejercicio de op-
timismo siempre necesario en un oficio de creativos y creado-
res, mas que de frios gestores. El cliente puede saber cudl serd su
presupuesto con precision; la agencia o el proveedor tiene que
generar su actividad, y mas vale que empiece el aflo con ener-
gia y positivismo. La cuestion es que la percepcion de agencias
y proveedores es ligeramente positiva, con subidas medias del
3,1% (agencias) y 3,6% (proveedores). Mas del 50% espera que
su nivel de negocio aumente entre un 0% y un 20%.

Expectactivas de negocio 2012

No sabe/No contesta

Subird mas de un 20%

‘| 1

Subira entre 10% y 20%
Subira entre 0% y 10%
Igual que 2011

Bajara entre 0% y 10%
Bajara entre 10% y 20%

Bajara mas del 20%

Creatividad: nuevas ideas mds que bonitos colores

Brotes verdes en otros paises

Si miramos estudios internacionales, reina mads el optimismo. El ulti-
mo estudio del EMI (Event Management Institute) apunta a una pre-
vision de crecimiento del mercado del 7,8% segun clientes en EEUU.
El Barémetro de Congresos y Eventos 2012, de American Express Con-
gresos y Eventos (AMEX) ve signos de incremento de la actividad,
segun el siguiente porcentaje de organizadores: 42% de EE UU, 50%
de Sudamérica, 51% de Europa y un significativo 57% de Asia. Por su
parte, el estudio de ANAé-Bedouk en Francia nos muestra agencias
cautamente optimistas: un 38% prevé un crecimiento de actividad,
y un 44% apunta a una actividad estable. Solo un 16% es pesimista.
Finalmente, el Ultimo business barometer de MPI apunta que el sec-
tor crecerd un 2,6% a lo largo del 2012, y el 70% de los encuestados
opina que las condiciones para hacer eventos seran favorables a lo
largo de este afo. Serd un afo de baja visibilidad por todas partes,
pero parece que el mercado internacional pinta mejor que el nacional.

Prevision media de evolucion:
+3,6% (proveedores), +3,1% (agencias)

H Proveedores

m Agencias

La creatividad ha sido siempre la obsesion de nuestro sector. Pero muchas veces se ha identificado con bonitos colores, escenografias espectacu-
lares, o una tematizacion original del evento. Una de las grandes observaciones de la mesa ha sido que la creatividad no es tanto estética o de
actividades o de guidn, sino del mismo planteamiento del evento. Se trata de encontrar planteamientos radicalmente diferentes. ;Un ejemplo?
Hablando con las empresas para este estudio, Juan José Martinez Saavedra, director de comunicacion de Hyundai Espafia, nos contaba que el prin-
cipal objetivo de sus eventos es el cambio de percepcion de marca y que su target probara los modelos. La dificultad, atrater a su publico y ‘subirlo’
a los coches. La solucion creativa y barata fue especialmente ingeniosa: en la zona de salida de la estacion del AVE de Barcelona se situaron unas
azafatas que iban eligiendo entre los viajeros los targets mas adecuados para los diferentes modelos. Una vez contactados, los viajeros llegaban
a Madrid, donde les esperaba su modelo de Hyundai para llevarle al sitio de la ciudad que necesitase. “Solo buscamos la formacién del cliente y
la experiencia, no quiero comerciales sino formadores”, apunta Juan José.
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Estrategias de agencias

Al margen de la propia dindmica del sector, de absor-
cion de las nuevas tecnologias, del cambio de mentali-
dad y de su adaptacién a una nueva realidad en comu-
nicacion, esta claro que la recesion ha traido consigo
sus propias tendencias y tics, que ya apuntamos en el
estudio de mercado 2011, y que desde entonces se han
afianzado: la negociacion de los costes, el last minute,
la proliferacion de concursos, la exigencia de flexi-
bilidad en el cobro y mds extras fuera de precio, asi
como la dilatacién en los plazos de pago... comen-
zaron a ser recursos anticrisis que parece que se van
enquistando.

Ante este panorama, el 2011 ha supuesto para agen-
cias y proveedores afianzar las estrategias de los afios
pasados: vemos en sus respuestas una mezcla de con-
traccion (reducir costes y margenes) y de conquista
(mayor actividad comercial, ataque de nuevos mer-
cados, posiblemente a nivel internacional). Cambios
mas profundos, mas complejos, mas creativos (lanzar
nuevos productos, crear paquetes, nuevos modelos de
negocios con clientes, externalizacién) son estrategias
secundarias aunque lleguen a niveles decentes. Como
nos recuerda MPI, muchos proveedores y agencias
contintan creando alianzas estratégicas con vistas a
crear escenarios win-win, una tendencia que se for-
talecera en 2012. Cabe pensar que este aflo nos traera
nuevos modelos de negocio, puesto que la pura pre-
sion en costes y ventas tiene probablemente sus limi-
tes tras tres anos de crisis.

Sin embargo el ‘adelgazamiento’ de la estructura con
la reduccion de plantilla y la externalizacion de ser-
vicios sigue siendo una estrategia al alza. La agencia
se convierte cada vez mds en una estructura ligera,
gestionando algunos conocimientos esenciales inter-
namente (gestion clientes, posiblemente estrategia /
creatividad) y sobre todo gana expertise en gestion de
recursos externos freelance, como se coment6 en la
mesa redonda de agencias.

En cuanto a los proveedores, han seguido un ca-
mino parecido, con mas tendencia de lanzar nuevos
productos (algo logico teniendo en cuenta la diferen-
cia de actividad), de crear paquetes de servicios, o de
desarrollar su presencia en redes sociales.
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Small is beautiful, y otras tendencias internacionales del

momento

Los andlisis de nuestro sector en otros paises y desde otras instancias no difieren
mucho en sus conclusiones, dibujando una serie de tendencias bastante globales.
Sea el Event Management Institute, el Barémetro de Congresos y Eventos 2012 de
American Express Congresos y Eventos, el estudio anual de agencias de ANAé-Be-
douk en Francia, el FutureWatch de MPI'y su Business Barometer, o nuestra obser-
vacion del mercado, varias tendencias aparecen claramente (y en muchos casos
confirman tendencias ya vistas en los Gltimos afos). Te las repasamos:

Estrategias en redes sociales y medios

Flexibilidad contractual: compartir comisiones

Ninguna, seguir haciendo las cosas igual

Los eventos son mads cortos. La escasez de tiempo es uno de los grandes
condicionantes del momento, que acorta la duracion de los eventos, o de la
asistencia a los mismos. Esto supone un tremendo reto de calidad para nuestro
sector: haz un evento “reqularcito” y nadie vendra.

Son mejores. Consecuencia del punto previo... Seguin AMEX, crecerd en el 2012
la calidad de los eventos. Se dejaran de hacer reuniones por hacerlas, y se bus-
card la optimizacion de costes y objetivos.

Combinan ocio y trabajo. Segin Amex, las agendas estan mas llenas: para los
clientes el contenido de la reunion es mas importante que nunca para un 47%
de los proveedores encuestados, y se prevé que los incentivos estén mds enfo-
cados a negocios, por lo que aumentardn los eventos que combinan reunién e
incentivo. Mario de las Muelas, de Terra Consultoria de Incentivos, destaca entre
las tendencias del momento el “2x1”, que combina incentivo y reunién en un
mismo evento.

Son mds pequeiios, cuentan con menos asistentes. El EMI apunta a que los
asistentes a eventos B2B son menos, pero con mayor poder de decision.

son mads locales. A veces con utilizacion de tecnologias para transmitir el con-
tenido del evento a otras sedes, 0 a veces sustituyendo un gran evento por cua-
tro pequerios y locales...

Siguen formatos mds interactivos: “La tendencia estd orientada a lo interacti-
vo y experiencial”, comenta Steven Hacker, el ex presidente de la International
Association of Exhibitions and Events. “Habrd mas reuniones donde la audiencia
compartird su conocimiento, experiencias y habilidades”. Es el fin de las ‘cabe-
zas parlantes', sequn la revista Successful Meetings.

Seran mas verdes. Esta cuestion todavia no afecta a la toma de decisiones de
compra, aunque si existe una mayor sensibilidad al respecto por parte de las
empresas, segun indicaron un 73% de los encuestados por AMEX.

F&B sencillo y sano. Segun Successful Meetings, existe un renovado interés
por la comida sencilla, fresca, con un toque creativo. Hacen furor en EE UU los
meeting ‘market in the food truck’ la nueva respuesta al fast food: por ejemplo,
los invitados prueban comida curiosa al tiempo que se relacionan en un am-
biente ‘casual’ y divertido. Otra tendencia son las catas, la fusion... aquello que
promueva la interaccion.

Mas exigencia con agencias. Como destaca el estudio ANAé-BEDOUK, vemos
mas concursos, peticiones mds exigentes, last minute, peticion de mas garan-
tias por los clientes, y presion en los precios.

:Cudles han sido vuestras
estrategias anticrisis?

Abaratar costes de produccion
Atacar nuevos mercados
Mayor inversion comercial
Reducir margenes

Lanzar nuevos productos

Reducir plantilla

Crear paquetes de servicios
Desarrollarnos a nivel internacional

H Proveedores

Producir nuestros propios eventos .
i i . Agencias
Externalizar mas servicios

Otras






PARA QUE LOS PROFESIONALES VEAN Y VIVAN LO MEJOR DE CADA SECTOR.

evento Days se organiza en zonas sectoriales (servicios técnicos, deco / carpas, business travel,
actividades, animacion / espectaculo, regalos, otros). Cada sector tendra su zona, su vida propia,

su formacidn, sus novedades, sus boletines... todo para que el organizador conozca lo mejor de cada
sector.

PARA QUE CUALQUIER EMPRESA PUEDA PARTICIPAR COMO LO DESEE.

Sea con un espacio clasico, un wall of fame, un espacio reducido sencillo, o mediante la simple
participacién en sesiones formativas, la oferta se adapta a los objetivos y a las posibilidades de cada
empresa. Para no encasillar a nadie.

PORQUE EL ENCUENTRO DE TODO EL SECTOR ES UN MOMENTO DE CONEXION PERFECTO.
Creacion de un meeting point con momentos de networking organizado, los formatos més novedosos
puestos en practica, sesiones de formacién participativa... y las mejores asociaciones del sector.

Tu plan cara a cara para el 2012.

Sponsors y Colaboradores
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Empresas: el peso de los eventos ;destinado a crecer?

Hace ya varios afios que preguntamos a las empresas el porcentaje de su

presupuesto de marketing que dedican a eventos. Este afio, el porcentaje pasa

del 24% a un muy similar 22,5%. Los eventos como herramienta de comu-
nicacién y de marketing estin muy presentes en el dia a dia de las

/. empresas: un significativo 15% afirma que suponen mas del 50%

Parte del presupuesto de marketing
dedicado a eventos (empresas)

P Olg No sabe / @) - de su presupuesto de comunicacion. De hecho, un 5%, por-
K no contesta ~~— centaje pequerio pero resefiable, aumentara su presupuesto

Entre 10% WO de eventos en 2012.

y 15%
- En cuanto a qué departamento decide sobre even-
O\ = - tos, con mucha diferencia sigue siendo la gente de
N mflsso% Entre 0% \ marketing, seguidos de los de comunicacién. A notar:
Y% pntre 5% ﬁ un significativo 22% de las empresas dan un prota-
y 10% ~ gonismo importante a su de-

Entre 15% partamento de RR HH en la
y20% gestion de sus eventos, y en
menor medida, direcciéon ge-
neral y compras. También nota-
‘ ble y sorprendente es la baja pre-
y NU sencia del departamento de viajes
) (5% de las empresas).

Entre 20%
y 30%

Entre 30%
y 50%

|
|

{Qué departamentos gestionan
eventos habitualmente (empresas)?

Departamento de marketing I ——
Departamento de comunicacion ]
Departamento de eventos |
Departamento de RR HH |
Direccion general [ ]
Departamento de compras [N

Departamento de Travel [

otros NN

Tipos de eventos: hora de vender...
pero también de cohesionar

{Qué porcentaje de vuestro El evento en Espafia es ante todo externo. De media, las empresas afirman
presupuesto de eventos dedicar menos del 20% de sus presupuestos a los eventos internos (mientras
corresponde a eventos internos? las agencias galas les dan un peso del 37%). Los esfuerzos de las empresas
(empresas) van a la promocion y la venta, mas que a formacion y motivacion, probable-

o/ mente un fenémeno agudizado por la situaciéon econdmica.

Las agencias avalan esta tendencia: en su opinion
. los eventos que mas creceran en 2012 responden
.~ esencialmente a estrategias de estimulacion

50-75%
interno /50%

interno ~ de ventas: eventos promocionales, street
G550 marketing... van por delante de los
- 0 N . . 7 .
interno ()" eventos de comunicacién: sponsoring,
100% >~ prensa, etc. Esta obsesion por la venta se ve en un estudio
No sabe / interno 0-250 ‘ , L ,
O no contest i de EMI segun el cual vender es la prioridad nimero 1 de
C\D\ 0 contesta interno

<~ los event marketers (83%) seguido de la creacién de marca
(73%) y de la formacion sobre el producto (53%).

Siguen también con su tendencia ascendente los even-
tos de formacion, que han dejado de ser pequefios eventos
sin mayor trascendencia para convertirse en una eficaz he-

rramienta para implicar a sus clientes (la formacién a clien-
tes y distribuidores ha tomado un protagonismo importante,
mas alld de los eventos de formacién interna).

MO/
Q %)
75-100%
interno

100%
externo
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Un caso aparte interesante son los eventos
internos (convenciones, algunos eventos
de formacion y en menor medida, incen-
tivos) que se mantienen en una posicion
digna (mas del 30% de agencias les prevén
un buen aio 2012). De hecho, el estudio
ANAé-Bedouk del mercado francés prevé
que los eventos internos seran protago-
nistas estrella este afio, “con el objetivo de
tejer lazos, alinear organizaciones, formar,
y animar a los empleados”. Tantos temas
esenciales tras tres aflos exigentes para
todos. En el mismo sentido va MPI, que
apunta, que “dada la incertidumbre sobre
las condiciones de negocio, cada vez se
busca mas desarrollar el valor y el proceso
‘educativo’ de los empleados”.

La busqueda de la eficiencia
Cuando analizamos las prioridades de las
empresas para este aio, el concepto clave
es optimizacion, la busqueda de la eficacia.
No se trata ya tan solo de centrarse en la
relacion calidad/precio, sino de optimizar
los recursos invertidos y aportar mas valor
a los eventos. A la cabeza de sus priorida-
des 2012 vemos nociones de estrategia,
de innovacion y de valor afiadido como
el hecho de mejorar sus eventos gracias a
nuevos formatos, revisar su portafolio de
eventos, y una mejor mediciéon del ROL
Obviamente no podia faltan el hecho de
recortar costes, en una solida segunda po-
sicion, pero esto de alguna manera, forma
parte de la optimizacion. ..

Y este grafico nos plantea probable-
mente el mayor reto: ;El sector puede
aportar estos valores a los clientes? ;El
conocimiento existe a nivel de ROI? ;Los
formatos pueden cambiar? La pregunta se
hace para los clientes también: ;Aceptaran
ideas innovadoras? ;Se tomaran el tiempo
de analizar su portafolio, de compartir sus
objetivos con las agencias? Parece haber
un casi divorcio entre estos dos colectivos,
y hacer que todos trabajen mejor juntos
tiene que ser una prioridad para el sector.

:Qué tipos de eventos creceran
en 2012? (agencias)

Eventos promocionales / de venta
Acciones en calle / street marketing
Eventos de formacion
Lanzamientos de producto
Convenciones
Eventos para medios
Viajes de incentivo
Ferias privadas
Road shows
Eventos deportivos (y su sponsoring)
Eventos culturales (y su sponsoring)
Congresos de asociaciones

:Qué quieres cambiar en tu gestion
de eventos en 2012 (empresas)?
Aumentar la eficacia de nuestros eventos I——
Negociar mejores precios I
Revisar nuestro portafolio de eventos I
Aumentar la medicién del ROl I
utilizar mas tecnologia en nuestra gestion I
oOrganizar de forma mas interna NN
Centralizar en menos agencias [N
Organizar de forma mas externalizada [l

otro [

(Desintermediacion?
;Qué papel juegan hoy y jugardn mafana las agencias? ;Hay desintermediacién? Parece
que no tanto. Una media del 42% de las ventas de los proveedores se hacen directamente
con el cliente final, es decir que las agencias controlan un 58% del mercado, una cifra
comparable a la del afio pasado, 43%.

Existen algunos factores que explican por qué se prescinde del intermediario: por
una parte, muchos proveedores estan interesados en trabajar y acuden directamente a
las empresas; por la otra algunas empresas reducen sus presupuestos de eventos a veces
organizando eventos muy sencillos ellas mismas. Sin embargo la desintermediacién no
parece ser una tendencia clara. Hay que recordar que los costes de utilizar una agencia
han bajado muchisimo, y la externalizacion de la actividad de eventos (quitando la es-
tructura correspondiente) se utiliza cada vez mas para reducir costes. Finalmente, vemos
formas absurdas de utilizar las agencias (pero estamos en un mercado absurdo: utili-
zarlas como bancos, entidades que adelantaran los costes del evento ;que las empresas
pagaran a 90 dias o mas!).

:Qué porcentaje de vuestra actividad
se hace sin agencia? (proveedores)

Dl 909% al 1100
‘ Del 80% al 90, e —
Del 70% al 300 —
Del 60% al 700,
Del 50% al 600, FEEEEEEE——
Deel 40% al 500 I ——,
‘ Del 30% al 409, N
/ Del 20% al 309 I
‘ Deel 10°% al 20—

Menos del 10 %o |
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:Habéis experimentado nuevos
formatos en meetings?

. O
Hemos cambiado poco

Hemos hecho eventos hibridos (online + presencial)

Hacemos eventos que tienen una parte participativa en redes I —e©>_ ——
Hemos probado formatos amenos tipo talk show .
Hemos hecho eventos con varias sedes conectadas entre si -
Implicamos mucho mas a los asistentes, les 'hacemos trabajar' [FE— B Empresas
Hemos intentado formatos muy cortos tipo 'pecha kucha' Agencias
I

Otros

La innovaci6on que nunca llega

Los buenos propositos de innovacion chocan con la realidad: el 45% de las
empresas reconoce haber cambiado muy poco el formato de sus eventos.
Y cuando se ha innovado, ha sido afiadiendo una parte online, un strea-
ming del evento por internet o una actividad en Facebook. Innovaciones
interesantes... pero tampoco una revolucién en el evento o un
replanteamiento completo del mismo. Cosas mas innovadoras

(formatos muy participativos, sesiones muy cortas, etc.) siguen

siendo desconocidas por la mayoria de las empresas. ;El asistente

por vigésima vez a la convencion de ventas no se cansara?

Vemos mas innovacion del lado de las agencias, que tienen muchos mas
eventos a lo largo del afio para probar cosas nuevas, légicamente: buena po-
sicién de los formatos hibridos pero también del evento muy participativo.
Ahora toca vender esta experiencia al cliente. ..

] _l.'l/#\'

LA SALA+ SERVICIOS

b

Superficie total: 900m? Escenario 50 m? con pasarela hidraulica:

Superficie sala mayor: 650m? Unica en Madrid, especial para desfiles y presentaciones especiales.
Capacidad en formato banquete: 320 pax Cenas de gala con espectaculo de flamenco y tango

Capacidad en formato céctel: 750 pax Lunchs, cécteles, coffe-break, cenas y entrega de premios:
Capacidad en formato teatro: 300 pax Cocina de eventos con el mas alto equipamiento

Numero de salas: 2 de la mano de Carlos Romera c.gourmet.

El mejor sonido para conciertos

Produccién de videos corporativos, mapping y 3d:

En proyectores de16.000 y 4 de 4.000 lumieres, 15 pantallas de plasma
y leed ultima generacion.

CONTACTO | Mayte Sierra tel: 619 804 434 | email: mayte@eventosfaenamadrid.com

Faena Madrid : Afocha 125, 20012 Madrid | www.eventosfaenamadrid.com
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(Que buscamos? Comunicacion, :Qué objetivos ganan importancia
viralidad y networking conviven en vuestros eventos?

con la tradicional hospitalidad
;Cambian los objetivos de los eventos? ;Empresas y
agencias estdn alineadas? Pues las respuestas son que Hospitalidad: trato de alto nivel
los objetivos cambian bastante poco. Los objetivos Crear networking
muy tradicionales de los eventos siguen encabezan-
do la lista: comunicar con claridad, y ofrecer buena
hospitalidad. Luego van desarrollindose otros tipos sorprender, generar efecto "Wow"
de objetivos: el networking, nuevo santo Grial de
las empresas (sea a nivel de ventas, de formacion, de
mejor funcionamiento interno, fomentar relaciones  Hacer que los asistentes sean activos
se convierte en una obsesion). El buzz (“quiero que
la gente hable de mi sin pagar por ello”) y el efecto
“wow” son otros objetivos importantes. Materializar
la experiencia de marca puntua sorprendente poco en
un mundo de “economia de la experiencia” (26%), y
tampoco hacer trabajar a los asistentes, hacerles apren-
der cosas de forma activa.

Asi que las ideas de Mar-
tin Vanneste y su Meeting Ar-
chitecture se van desarrollan-
do muy poco a poco: que la
comunicacion llegue a los asistentes de forma que se
produzca una reaccién en ellos, junto con la materia-
lizacion de la experiencia de marca, son dos objetivos
que son todavia poco importantes para las empresas.
Y muy irénico es la discrepancia entre agencias y em-
presas sobre eventos espectaculares. Que quede claro:
las empresas no los buscan, y punto.

Comunicar sus mensajes con claridad

Materializar la experiencia de marca

Generar buzz, boca-oreja, ser virales ‘

Ser espectacular

m Empresas

1 Agencias

Se sigue pidiendo ROI
La medicion del ROI ha pasado de ser la asignatura
pendiente a estar cada vez mas presente encima de las
En vuestros eventos, ;se suele mesas de los responsable§ de marketing. En noviem-
medir el ROI? Plte del 2011, er}’el ampho‘ estudio dg .IBM Del reto al
éxito: la transformacion del marketing en la era digital, basado en

ta s;tl':ff;fi':l’: ddde e'g: gaas:i‘;': o — entrevistas a 1.700 directores de marketing de todo el

mundo, cerca de dos tercios opinan que en el 2015 la

Un retorno cuantitativo - eficacia de sus departamentos se medira por el retor-
en los eventos mas importantes no de la inversion, aunque la mitad reconoce que no
se siente preparado para su medicion.
Un retorno cuantitativo r  Empresas Presentando su ultimo estudio de mercado, Issa
en todos nuestros eventos . . . .
= Agencias Jouaneh, vicepresidente y director general de AMEX
RO! incluido en propuestas / afirma: “Las empresas siguen operando en un en-
en criterios de seleccion torno de presupuestos limitados, por lo que, ante la

creciente necesidad de hacer reuniones, es importan-
te buscar formas de optimizar el gasto y asegurar la
eficacia. Sin embargo, esta optimizacion no solo pasa
por saber en qué se gasta el dinero, sino en saber qué
va a pasar. La evaluacién de cada evento y sus objeti-
vos es esencial, y el atractivo comienza a residir en el
mayor rendimiento de la inversion y la experiencia”.
Pero queda trabajo: la mayoria de empresas y
agencias no miden cuantitativamente sus eventos, y
la utilizacién del ROI como un criterio de seleccion

El ROI, ;mejor aliado del sector de eventos? clon el - v
de agencias sigue siendo anecdético (propuesto por el

Segun un estudio del EMI, las empresas que miden sus eventos prevén subir sus

presupuestos de eventos un 12,5%, comparado con un 4,8% para las que no mi- 12% de las agencias, utilizado como criterio por el 8%
den. Hacer un buen seguimiento de los eventos, medir resultados... parece serla ~ de los clientes). Es una ciencia complicada, imperfec-
mejor manera de justificar incrementos de presupuestos de eventos. ta... y cuesta implantarla en las formas de trabajar de

agencias y empresas.

A6 | EVENTOS MAGAZINE | MARZO - ABRIL 2012



Las agencias reflexionan

Con la intencién de saber qué piensan las
agencias de primera mano, Grupo evento-
plus organizé una mesa redonda en el Pa-
rador de Alcala de Henares el 22 de febrero,
a la que fueron convocados directivos de al-
gunas de las principales agencias de nues-
tro sector. Asistieron Juan Castillejo (EDT),
Ana Grandia (Global Events), Dario Regattieri
(Eventisimo), Gabriel Tourné (Planta 18), Mar
Garcia (Grass Roots Group), Daniel Redondo
(Madison), Esteban Capdevila (Imagen Limi-
te), Alfredo Garcia (Alcandora), Angel Nu-
fiez (Dia D Marketing), Fernando de Portugal
(LastLap), Oscar Santiago (MacGuffin), Javier
Robredo (Eventivamente), Javier Ferndndez
(Quum Comunicacion). Resumimos algunas
de las reflexiones mas interesantes de este
apasionado intercambio de mas de dos ho-
ras de estos grandes del sector, que resulto
especialmente instructivo.

Javier Fernandez destaca la dificultad de
saber como irdn las cosas debido a la impro-
visacion: “Muchas empresas ni tienen presu-
puestos definidos todavia; no tienen planifi-
cados los eventos a largo plazo, incluso para
los que son recurrentes en sus estrategias no
hay certidumbre de que se celebren”.
Esteban Capdevila: “Muchas decisiones so-
bre eventos se hacen ‘sobre la marcha’. Las
decisiones se toman pensando en que la
empresa facturard X para tal fecha, y cuan-
do no se cumplen sus expectativas se toman
decisiones en el Gltimo momento”.

Ana Grandia: “Las empresas estdn redu-
ciendo la contratacion de eventos internos,
porque es un tipo de evento mas ‘anulable’
que los promocionales que van destinados
a la venta y que ahora tienen mds protago-
nismo”.

Gabriel Tourné: “Las campaias van mucho
mas dirigidas al consumidor final. Existe un

poco de desesperacion por parte de las em-
presas para que el ROI sea positivo y el de-
partamento de marketing pueda justificar
sus presupuestos”.

Dario Regattieri: “El 2011 ha sido nuestro me-
jor afio en cuanto a nuevos clientes, quizas
porque ocupamos el espacio que han dejado
otras agencias que han cerrado, o porque he-
mos tenido la oportunidad de ‘entrar’ a clien-
tes a los que antes no teniamos acceso y ahora
se plantean cambiar de agencia”.

Mar Garcia: “Me admira como se trabaja fue-
ra, la profesionalizacion que existe en el pro-
ceso de compra. Aqui el departamento de
marketing te dice, ‘pdsame esto asi para que
Compras no se entere””.

Fernando de Portugal: “En un momento en
que todos estan muy asustados, el evento su-
pone arriesgar. Y vemos que para un director
de marketing muy insequro, la solvencia de la
agencia toma un protagonismo importante”.
Dario Regattieri: “En otras partes, las agen-
cias externalizan casi todo, y seguin los proyec-
tos contratan a determinada plantilla. Esa serd
la tendencia: tener estructuras limitadas y tra-
bajar con muy buenos equipos de freelance”.
Javier Robredo: “Desde lueqo, la creatividad
siempre vende, es el punto fuerte, y la puerta
por la que entran nuevas agencias”.
Fernando de Portugal: “Se trata de cambiar
el modelo, es decir, no hacer el mismo evento
por la mitad de dinero, sino cambiar todo el
evento”.

Javier Fernandez: “Lo que piden mads los
clientes es que te alinees con su estrategia,
mds que creatividad. Se trata de entender muy
bien lo que quieren”.

Oscar Santiago: “El mercado es cada vez mas
heterogéneo, y mds convulso. Se suelen bus-
car soluciones inmediatas mdas que acciones
enfocadas a una estrategia. Pero es dificil de-
finir un comportamiento estandar del clien-
te. Por eso es importante tener el instinto su-
ficiente para saber si tu cliente es de un tipo
u otro. Segmentar los clientes y entender su
situacion es mas importante que nunca. Te-
nemos que ser mas psicologos que creativos,
porque la gente estd asustada y es muy dificil
cambiarles el chip”.

Daniel Redondo: “Ahora las empresas pi-
den incluso que seas creativo a la hora de
imaginar modelos de negocios de los even-
tos, que les reporten ingresos. Y no se trata
solo de patrocinio, sino de encontrar nuevas
férmulas econdmicas”.

Juan Castillejo: “Ahora se demandan even-
tos que incidan en la venta, como pueden
ser los patrocinios. Pero hay que ver las
oportunidades, ser creativo y hacer madu-
rar al cliente, no solo ensefar lo que se ha
hecho hasta la fecha... Ahora todo el mundo
busca oportunidades, se ha perdido el pu-
dor; ya no quieren fidelidad, lo que piden es
solvencia”.

Daniel Redondo: “Internet y los eventos no
se pueden separar, estan demasiado impli-
cados, la comunicacion de los eventos tiene
un fuerte contenido digital y tenemos que
integrarlo en nuestras propuestas”.

Javier Robredo: “Nuestro papel es ‘animar’.
El cliente entiende que no es lo mismo una
reunion a secas, que si se le saca partido con
diferentes dindmicas. Trabajamos con nue-
vas ciencias, como la psicologia... en mi ex-
periencia es lo que a la gente le qusta, hay
que ayudarles a romper barreras, a acabar
con ese pudor”.

Ana Grandia: “Espana es muy fria en even-
tos; tenemos un alto sentido del ridiculo. En
cualquier evento en EE UU o Latinoamérica
es normal que canten, que hagan de todo.
Por aqui, como alguno se atreva se expone
a la critica”.

Angel Nufiez: “;Nuevos formatos? No se
puede generalizar. Seguln los sectores, bus-
can un tipo de formato u otro; por ejemplo
no es lo mismo una empresa de tecnologia
que una de farma, que siempre estd preocu-
pada de qué van a hacer, pero luego suele
hacer siempre lo mismo”.

Gabriel Tourné: “Muchos clientes no estén
preparados. Les puedes presentar algo que
sea la ‘repera’ pero luego acaban pidiendo
jamon. No se atreven a arriesgar por miedo
a que algo les salga mal”.

La version integra de la mesa redonda estd
disponible para miembros del Club eventoplus.

El experience based portfolio
Segun el EMI, el 34% de los responsables
de marketing quieren pasar a un portafolio
basado en experiencias en el préximo afio,
mientras que un 31% dice ya haber operado
este cambio.

MARZO - ABRIL 2012 | EVENTOS MAGAZINE | 4/




L] A 7 .
¢Que vemos en nuestros eventos? El Reed Travel Survey Forecasts Mixed Market en 2012, sobre una encuesta glo-

Internet manda bal de las tendencias en business travel en sus cinco grandes ferias, 1000 Hos-
/Qué elementos destacan en los eventos? En este pun- ted Buyers y 500 proveedores perciben signos de fortaleza y optimismo en el
to existe bastante consenso entre agencias y clientes: mercado. . )

Internet reina, al monopolizar las tres primeras po- Sobre sus expectativas para el 2012 los compradores (la mayoria procedentes

de Europa) predicen que sus eventos creceran un 55% aunque Sus presupues-
tos solo aumentardn en un 34%. Esta puede ser la razén por la que el 61% esté
buscando nuevos destinos que pueden ofrecer un valor con menor coste que los
habituales como destinos MICE.

Otro dato obtenido de la encuesta revela los TOP TEN mas activos en business

siciones. Una de las tendencias del momento es la
utilizacién de las nuevas tecnologias: aumenta el por-
centaje de eventos hibridos (online + presencial), con
un formato cada vez mads presente, muy utilizado en
farma y servicios (bancos, etc.), para sus convencio-

travel:
nes y eventos de formacion, consistente en realizar el 1. Farmacéutico
evento simultaneamente en varias ciudades a través 2. Financiero, la banca y los sequros
de satélite. La crisis no es ajena a esta tendencia que 3. Electronica y comunicaciones
permite ahorrar en hospitality y transporte, ademas 4. Automotor
de acortar en el tiempo el evento y eliminar las ac- 5. Formacion y educacion
tividades sociales, que cada vez se encaminan mas a 6. Construccion e ingenieria
acciones de networking. 7. Fabricacion y la industria pesada

Las redes sociales y las herramientas online es- 8. (Cosmeticay Be!leza

tan siendo, sin duda, el ‘mirlo blanco’ de la comu- % AI|mento§ ’ beb|d§ ¥ ytaba.c,o

10. Tecnologia de la informacién

nicacién en eventos. Sus posibilidades son infinitas

té}mo a nivel de prelevemo como €n e‘l eventf)dyder} Respecto al uso de las TIC, mds del 70% utiliza herramientas 2.0, un 29% de los
€l postevento; no solo permiten crear comunidades compradores y un 50% de los proveedores incluyen aplicaciones para smartpho-

sino prolongar los objetivos del evento en el tiempo, nes en sus proyectos, y en mucho menor porcentaje el c6digo QR o aplicaciones
multiplicar la audiencia y una eficaz via de medicién basadas en la localizacion.

del impacto. El ‘buzz’ se ha convertido en la palabra
de moda. Y no estamos al final de nues-

tro recorrido online: segtin el EMI, solo

el 28% de los responsables de eventos en

empresas de EEUU integran claramente su

estrategia online con la de eventos (el 49%

dicen integrar los dos un poco).

:Qué elementos estan en auge
en vuestros eventos?

Redes sociales y 2.0
Registro online
Difusion de eventos por Internet (streaming)

Video (mapping, 3D, etc.)
Sostenibilidad y RSC
Tecnologias interactivas (puestos, mandos de votacion)

»

Aplicaciones moéviles

Eventos hibridos

Nuevos formatos en meetings

Soluciones de networking (poken, spotme, etc.)

= Empresas P~

Agencias

|I||” ”
N

Realidad aumentada

Observando esto, el know-how en Internet se convierte en una nueva clave
del éxito. De hecho el estudio ANAé-Bedouk aconseja a las agencias “adaptar-
se al desarrollo de las nuevas tecnologias, las redes sociales. .. que hacen que
las agencias tienen que asegurar un rol de asesor en estas nuevas soluciones”.

Es interesante notar también que las innovaciones que “entran en la
sala” (y no solo se quedan en una pantalla de ordenador) se ven mucho
menos: video mapping, aplicaciones moviles, nuevos formatos, herramien-
tas de networking, realidad aumentada. Cambiar lo que pasa en la sala es
complicado. A tomar en cuenta: la sostenibilidad se mantiene en una digna
posicion media. I
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PARADORES

COMO SIEMPRE,
HOTELES COMO NUNCA.

Desde 1928 organizando eventos singulares. Este afio ademds contribuimos a conocer
las nuevas tendencias y retos del mercado en el marco del "estudio del mercado de
eventos 2012".
Ponemos a tu disposicién nuestra experiencia en hacer histérico cada encuentro.

CALIDAD TURISTICA

www.parador.es « 902 54 79 79 o en tu Agencia de Viajes



