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1. Para qué sirve esta guia

Esta guia surge como una necesidad interna de Madrid Convention
Bureau y sus empresas asociadas de conocer el comportamiento de
la industria MICE china en Madrid.

Si bien existe un consenso general en cuanto a que se trata de

uno de los mercados en crecimiento estratégicos en los planes
comerciales del sector, existe entre estos profesionales madrilefios
grandes incertidumbres acerca de su naturaleza y las necesidades
tanto de servicios como de ciudad, asi como en relaciéon con el
retorno de la inversién que se ha venido realizando hasta la fecha.

Siendo conscientes de las limitaciones y potencial de Madrid como
destino para este mercado, se plantea la elaboracion de esta guia
practica de uso para el sector turistico madrilefio que, de la mano
de LW Advisers, expertos en internacionalizacién en China, da
claves préacticas para optimizar las acciones de promocién y para
ofrecer un destino mas atractivo y adaptado a la idiosincrasia de los
viajeros chinos.



2. Introduccién al mercado

turistico chino

China es el mercado de turismo emisor que mas crecio a nivel
mundial a doble digito en la Ultima década, principalmente debido al
aumento de la poblacion de clase media, a |a facilidad de tramitacion
de visados, y a un creciente nimero de conexiones aéreas directas.
El pais sigue siendo el nimero uno en mercado emisor de turistas
(131 millones en 2017, un 7% mas respecto al afio anterior, segiin
Nielsen). Actualmente s6lo un 10% de la poblacion china cuenta con
un pasaporte. Se prevé que en 2025 el nimero de ciudadanos chinos
que dispongan de pasaporte sera de 250 millones, lo cual facilitara
que los viajes internacionales alcancen los 220 millones, seglin
Golman Sachs.

Entre todos los turistas chinos que viajaron al extranjero en 2017,
Asia fue el destino preferido para dos tercios de los turistas, con
Tailandia, Japén y Corea del Sur como principales destinos elegidos,
seguidos de cerca por Singapur, Malasia y Maldivas. Un 51% de las
visitas fueron a Hong Kong, Macao y Taiwan. Fuera de Asia, el 38%
viajaron a Europa, el 25% a América del Norte y el 20% a Australia /
Nueva Zelanda.

Segun Ctrip.com, de entre los destinos europeos, Espafia estuvo
entre los principales destinos con mayor crecimiento porcentual
(+125%) en 2017 y fue el cuarto destino més importante después
de Francia, Italia y Reino Unido. Segun Frontur (INE), unos 513,725
turistas chinos visitaron Espafia en 2017, suponiendo un incremento
del 37,08% con respecto al 2016. A pesar del rapido crecimiento
del turismo emisor chino hacia Espafia, la cifra sigue siendo
insignificante en comparacién con las visitas de turistas chinos

a otros pafses europeos (13,6 millones de visitas en 2017), que
representaria un 7% de la cuota del mercado europeo y solamente
un 0,6% del nimero total de turistas que recibié Espafia en el 2017.

Las crecientes conexiones aéreas directas entre Chinay Espafia
durante los Ultimos afios contribuyeron en el incremento del
turismo chino en Espafia. 2016 supuso un punto de inflexién, ya que
la conectividad aérea entre ambos paises pasé de sélo dos rutas
directas a seis. Adicionalmente, entre 2017 y 2018 se abrieron tres
nuevas conexiones, de forma que actualmente existen 9 conexiones
directas (Turespafia, 2018).

Los principales destinos visitados dentro de Espafia son: Catalufia
(49%), seguido por la comunidad de Madrid (34%) y Andalucia (10%),
segln INE.

Pocos son, hasta ahora, los turistas chinos que visitaron Espafia

en 2017 por motivo de negocios. Seguin estudios de Turespafia, la
principal motivacion de los turistas chinos que visitaron Espafia en
2017 fue el ocio (86% del total), mientras que los viajes de negocios
representaron el 10% del total (aproximadamente 51.400 si tomamos
como base el total de 514.000 visitas). Sin embargo, el viaje de
negocios es cada vez visto como una inversion por las empresas
chinasy la prevision es que se incremente.

Los turistas chinos, son también los que mas gasto generan a nivel
mundial. Un turista chino genera un gasto medio total durante su
estancia de unos 2.479 euros en Espafia, frente a los 625 euros

de un francés, o los 765 euros de un italiano, segtin The Shopping

& Quality Tourism Institute, think tank que analiza el turismo de
calidad en Espafia. Confirman, asimismo, que los turistas de largo
radio (por ejemplo, el chino) suelen realizar mas gastos en el destino.
Si duplicaramos el nimero de este tipo de turistas, se podria aportar
ingresos adicionales a Espafia de unos 20.000 millones hasta 2020,
por encima de los 86.000 millones actuales, sin llegar a provocar
masificacion.

Podemos confirmar que el turismo chino, con su alto nivel de gasto
en el destino (3-4 veces mas 2 que un turista extranjero en Espafa),
y su gran potencial de crecimiento hacia destinos nuevos y ricos
en recursos naturales y culturales como Espafia, es un turismo de
calidad y rentable para el destino.

La demanda de los turistas chinos y las précticas del sector
profesional MICE chino han ido cambiando con importantes
transformaciones en los Ultimos afios, reflejadas en el perfil

de turistas internacionales chinos, su interés por destinos, sus
comportamientos y expectativas. El conocimiento sobre las
caracteristicas del turismo emisor chino y sus tendencias es
importante no sélo para realizar una promocién efectiva en origen,
sino también para preparar el destino para la recepcién de los
turistas chinos.



3. Perfil de los turistas chinos

internacionales

4.Factores que influyen en la
seleccion del destino

La Organizacion Mundial de Turismo de las Naciones Unidas
(UNTWO) indica que el segmento de poblacién con mayor potencial
de crecimiento del turismo emisor chino son los “millenials” (los
nacidos a partir de los ochenta), que cuenta con 385 millones de
personas y representan el 28,4% de la poblacién total de China.

Estos millenials tienden a viajar por su cuenta contribuyendo al
desarrollo del mercado de viajeros independientes (FIT) y tienen las
siguientes caracteristicas:

a)  Perciben el viaje como una experiencia auténtica de vida o
como disfrute.

b) Les gusta compartir la experiencia en redes sociales. La
generacién de los 80 comparten fotos de comida local y vinos,
mientras que la generacién de los 90 comparten selfies.

c) Los millenials chinos demandan que los productos y servicios
turisticos sean personalizados, que puedan moverse con
facilidad estando conectados y que se les facilite el tema
logistico del viaje (trdmite de visado simple, conexiones aéreas
directas, etc.).

d) Les gusta ir de compras y valoran la libertad de crear su propio
estilo.

e) Internet es parte imprescindible de sus viajes. Son unos
expertos en aplicaciones de méviles y usan los pagos moéviles.

Las regiones generadoras de turismo de Tier 1 (por ejemplo, Beijing,
Shanghai, Shenzhen y Guangzhou) representan casi el 60% del
total de los turistas salientes de China, quienes tienen un alto nivel
de educacién y principalmente de perfil FIT (Free Independent
Travelers). En esta region hay una demanda creciente de productos
turisticos de lujo y de gama alta. Ademas, se demandan servicios
personalizados y productos que se ajustan a las necesidades
individuales'.

' Penetrating the Chinese Outbound Tourism Market, Successful Practices and
Solutions, publishes on August 2017 by UNWTO
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En un estudio realizado por Nielsen sobre el turismo emisor chino
y sus tendencias de consumo?, a la hora de considerar destinos

y atracciones turisticas, el coste es un factor poco relevante en
comparacion con la experiencia para turistas chinos.

Segun la encuesta los siguientes factores son los que mas
preocupan a los turistas chinos:

1. la belleza y singularidad de las atracciones turisticas (56%),

2. el entorno local, que incluye la seguridad (47%),

3. facilidad de la tramitacion de visados (45%)

4. la actitud que tiene la gente local hacia los turistas (35%).

5. el coste no supone un factor tan significativo en este casoy ocupa
el quinto puesto.

2 Informe 2017, outbound Chinese Tourism and Consumption Trends, elaborado
por Nielsen



5.Industria MICE y sus tendencias

Se prevé que la industria MICE china continuard manteniendo

un desarrollo positivo en 2018 en general y una tendencia de
crecimiento gradual. La implementacion de “One belt one road” o
“la ruta de la seda” por el gobierno central chino dio paso a una
nueva prosperidad y un gran desarrollo en el mercado de servicios
empresariales, promoviendo el aumento de reuniones, foros e
intercambios entre diversas industrias.

Como destinos MICE para el turismo emisor chino, los paises

del sudeste asiatico, Singapur, Malasia y Tailandia son mercados
maduros. Australia también es un destino popular. Europa central y
oriental también es un mercado relativamente activo. En el Medio
Oriente se destaca Dubai. En América del Norte estan Canaday
Estados Unidos, entre ellos, estan creciendo muy rapido destinos
como California, Nevada y Hawais.

En Europa, los mercados destacados son:
1. Francia

2. Alemania

3. Los Paises Bajos

4. Suiza

5. Espafia

Los clientes MICE se enfocan en la calidad. Priman las experiencias

Unicas y buscan soluciones creativas a sus necesidades especfficas.

Las agencias de viaje MICE chinas esperan poder inspirarse en
la informacién de productos turisticos ofrecidos en los portales
de WEB oficiales de Convention Bureaus de los destinos, con el
fin de que sirvan como punto de partida para crear y personalizar
itinerarios y servicios a sus clientes.

6. Madrid, en el foco del MICE chino

3 Lainiciativa de la Nueva Ruta de la Seda, denominado también One Belt,
One Road, es un proyecto politico-econémico de la Republica Popular China,
propuesto en 2013, para conectar Europa, Asia del Sur-Oriental, Asia Central y
Oriente Medio y que parte de la reconstruccién de la antigua ruta de seday la
creacién de una ruta maritima paralela.

4 Perspectivas del sector MICE en 2018, publicado por Meetings-Conventions-
China, 8 de febrero del 2018
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Madrid, como capital de Espafia y puerta de entrada a la identidad
espafiola, tiene muy buen potencial para atraer el turismo chino

si hiciera bien sus deberes de preparacion. Sin embargo, como
comentamos anteriormente, a pesar de las fortalezas de Madrid
como destino MICE a nivel internacional y europeo (premio al mejor
destino MICE europeo elegido por profesionales del sector en los
dos Ultimos afios), cabe destacar que segln las entrevistas que

LW Advisers ha realizado a profesionales del sector chinos, este
posicionamiento de liderazgo de Madrid no se ha percibido como tal
en origen.

El benchmark de las buenas précticas de destinos internacionales
populares como Parfs, Berlin, Barcelona y Los Angeles nos revela que
el éxito de estos destinos en China no sélo reside en sus excelentes
recursos turisticos y de reuniones, sino también en:

a)  sucompromiso a medio-largo plazo en el mercado chino
dedicando presupuesto de inversion para desarrollarlo

b)  elaboracion de una estrategia y plan de penetracién en el
mercado

c)  colaboracion con otros destinos regionales para unir fuerzas y
con los profesionales MICE chinos para desarrollar productos a
medida

d) implementacion efectiva del plan en China

e) adaptacién en el destino

Madrid puede atraer a més turismo MICE chino aprendiendo de

las buenas practicas de destinos mas maduros y realizando una
estrategia de entrada en China que se implemente en diferentes fases.

al



7. Recomendaciones para Madrid

y sus proveedores de
servicios turisticos

Las siguientes recomendaciones seran aplicables tanto para
entidades de promocién de destinos, como para los proveedores de
servicios turisticos MICE:

a) Confirmar si China esta dentro de la prioridad de promocion
estratégica de Madrid o de la empresa a medio-largo plazo.

Para cualquier entrada estratégica a un mercado nuevo, el
primer paso es confirmar si China esta dentro de las prioridades
estratégicas en los préximos afios. China es un mercado con
mucho potencial, pero también se ha vuelto cada vez mas
complejo y sofisticado.

b) Si la respuesta es si, dedicar recursos suficientes para abordar el
mercado.

Debido a la creciente sofisticacién del mercado chino, la entrada
debe formularse con buena preparacion y se debe asumir un
presupuesto necesario para abordarlo. Ademaés, se necesitara contar
con la capacidad de actualizar regularmente el entendimiento sobre
el turismo emisor chino, asi como de reajustar la estrategia a tiempo
cuando sea necesario.

c) Disefar una estrategia global de cara al mercado chino que
incluya tanto el plan de promocién, como la creacién de productos
turisticos personalizados para el turismo MICE chino.

En comparacién con otros destinos internacionales mas maduros
como Parfs, Berlin, Los Angeles o incluso Barcelona, Madrid es un
destino menos conocido para China. La estrategia dirigida a este
mercado debe centrarse en dar a conocer el destino, con el fin de
construir una marca de Madrid como destino fresco para la industria
MICE china.

En este caso las areas de promocién dentro de China se centrarian
en ciudades de primer nivel que cuentan con conexion aérea
directa con Madrid, tales como Beijing, Shanghai, Hangzhou,
Shenzhen, Chengdu.

Plan de promocion en origen y en destino:

Pagina WEB especialmente disefiada seguin las necesidades de los
profesionales de viajes de incentivos y de reuniones chinos: debe
estar alojada en un dominio chino, por la particularidad de que
muchas WEBs extranjeras no se navegan bien en China. En cuanto
al contenido, se espera que un buen portal del destino MICE

debe servir como punto de referencia a las agencias de viajes que
disefian el itinerario para sus clientes (empresas) y que ofrezca la
flexibilidad de personalizacién. Se sugiere una actualizacion regular
del contenido.

Participacion en ferias de turismo mas relevantes para el sector
MICE: en China se celebran cada afio varias ferias y eventos, los
cuales suponen una buena oportunidad para que los destinos
turisticos nuevos se relinan con las agencias de viajes chinas
especializadas y participen en actividades de promocién con
socios potenciales. Las ferias de turismo especializadas pueden
suponer una forma efectiva de promocionar el destino y sus
productos turisticos.

Roadshow para interactuar con el sector MICE chino:La
interaccién con los profesionales del es muy importante para
comunicar una estrategia de inversion en el mercado, dar a
conocer un destino nuevo, en especial por la interaccion humana
entre las entidades y profesionales de ambos paises.

Formacion en origen: para un primer paso, estos talleres de
informacion y formacion sobre los productos turisticos del destino
o para disipar preocupaciones como la seguridad de los turistas
chinos, se pueden realizar online, en especial a través de WeChat,
ya que es una herramienta efectiva y menos costosa.

Redes sociales para la promocion: llevar a cabo una promocion
mensual o semanal con contenidos creativos y articulos de interés
de Madrid en idioma chino.

Viajes de familiarizacion: mantener un viaje de familiarizacion
anual invitando tanto a las agencias de viajes MICE mas
relevantes de diferentes ciudades Tier 1 de procedencia, como a
los influencers o Key Opinion Leaders (KOL), debido a su poder de
influencia a los turistas chinos en la seleccién del destino.



d) Colaborar con los diferentes stakeholders del sector en Chinay
en Espafia.

Como hemos visto en los otros destinos internacionales populares
para China, trabajar estrechamente con socios locales vinculados
con el sector MICE chino es esencial para desarrollar productos
adecuados y atractivos para clientes chinos.

Unir fuerzas para incrementar tanto el atractivo del destino como el
presupuesto disponible de promocién.

A diferencia de otros destinos MICE internacionales populares en
China, Madrid carece de un icono visual como puede ser Gaudf

en Barcelona. Una sugerencia comun por parte de profesionales
MICE tanto chinos como espafioles, es ampliar la oferta de Madrid
con otros destinos complementarios. Por ejemplo, los que estan
alrededor en el rango de una hora (Toledo, Segovia, Aranjuez, etc.) y
otras ciudades complementarias como Sevilla, Valencia, Bilbao, San
Sebastian, etc.

e) Ejecutar el plan de promocion en China.

Madrid no cuenta actualmente con oficinas propias en origen. En
este caso, podria confiar en una empresa externa para que ejecute
el plan de promocién en la fase inicial de su entrada en China. A
medio-largo plazo, es conveniente que considere el establecimiento
de recursos propios en origen empezando por ciudades de Tier 1, tal
y como lo han hecho destinos MICE internacionales mas maduros.

La presencia local en China a través de la subcontratacion de
servicios en una primera fase es necesaria porque es la mejor via
para establecer y mantener relaciones personales con profesionales
MICE chinos, actualizar el entendimiento del mercado de forma
regular, apoyar en las actividades de promocién como participacion
en ferias de turismo, organizar road shows en China, coordinar

fam trips de profesionales chinos e influencers a Madrid, etc. Este
modelo de subcontratar los servicios con el fin de contar con la
presencia local en el mercado de origen podria suponer ahorros en
comparacion con crear una estructura local propia.

f) Preparar el destino para la recepcion de turistas chinos.

« Facilitar y agilizar el tramite de visados

Hemos visto que los destinos internacionales MICE que mas atraen
a turistas chinos son aquellos que facilitan el tramite de visados a
ciudadanos chinos, ya que la facilidad de obtener el visado es uno
de los factores que méas preocupan a los turistas chinos a la hora
de elegir el destino. Esta recomendacion se escapa del &ambito de
actuacion de MCB e incluso del &mbito regional de Madrid. Pero

es importante instar a las autoridades relevantes que agilicen la
tramitacién de visados.
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« Activar el “Plan China” de seguridad

Es posible que los turistas chinos sean uno de los objetivos méas
vulnerables de robos, por ello se ha generado la percepcién de
que Espafia es un destino poco seguro. Teniendo en cuenta
laimportancia del tema de la seguridad para estos turistas,
recomendamos que se active un “Plan China” para reforzar la
seguridad en lugares frecuentados por dichos turistas.

« Formacion a los proveedores de servicios madrilefios
Formacion en destino, ayudando a las diferentes empresas a
entender a nivel basico la culturay lengua chinas. La idea es
llegar a conseguir que los profesionales puedan hablar de Madrid
posicionandola como fiel reflejo de lo espafiol (historia, cultura

y tradiciones espafiolas), ademas de como puerta de entrada a
Espafia.

» Mejorar servicios relacionados con el idioma chino

Por ejemplo, contar con guias que hablen chino, personal que hable
el idioma en el aeropuerto, tener personal de la Oficina de Turismo
de Madrid que hable chino en las recepciones de los hoteles
asignados al congreso que les puedan asesorar turisticamente o
incluso en caso de robo.

Contar con una Guia de bienvenida sobre el destino en chino, asi como
cartelerfa en chino en los puntos mas relevantes del destino, etc.

« Mejorar servicios por cuestion de conveniencia

Introducir elementos de adaptacion a las necesidades y habitos

de turistas chinos, sobre todo en los hoteles: como proporcionar
palillos, calentadores de agua, atender a sus supersticiones en
cuanto a numeracién en los hoteles, disponer del canal chino CCTV,
introducir menUs chinos y noodles instantaneos en la habitacién por
si no les da tiempo a cenar, desayunos con comidas chinas, plancha,
albornoz, chanclas, lugar para trabajar (con mesa para su portatil)

Servicios de WIFI gratuitos

Aceptar servicios de pago con Union Pay y a través de plataformas
moviles (AliPay, WeChat).

Mejoras en el proceso de la devolucién del IVA, tanto en los distintos
comercios donde se puede comenzar el trAmite, como en aduanas
para agilizar la devolucién, sin tener que pasar por las colas actuales
y ofreciendo informacién en chino.



8. Glosario

Convention Bureau: organismo publico/privado/publico-privado
cuya finalidad es la promocién de una ciudad o pais como destino
idoneo para el turismo de reuniones y MICE.

Gasto medio por turista: incluye los gastos en alojamiento,
restauracion, transporte y gastos varios personales.

MICE: siglas de “meetings, incentives, conferences and exhibitions".

Roadshow: o presentacion de destino multiple, tipo de actividad
promocional consistente en la organizacién de una serie de
eventos en destinos estratégicos en el mercado emisor (China), con
participacién de profesionales de este mercado y profesionales del
destino receptor (Madrid).

Turismo emisor: concepto con el que se define el turismo realizado

por los residentes de un destino (China) hacia otro destino (Madrid).

Viaje de familiarizacion (famtrip): tipo de actividad promocional,
consistente en invitar a un grupo de profesionales del mercado
emisor (China) para que conozcan el destino receptor in situ
(Madrid) durante varios dias con una agenda cerrada de actividades
y visitas.

9. Contacto

Madrid Convention Bureau
Madrid Destino
Ayuntamiento de Madrid

Plaza Mayor, 27

28012 Madrid, Espafa
info.mcb@esmadrid.com
www.esmadrid.com/mcb
Siguenos en LinkedIn

Sobre Madrid Convention Bureau (MCB)
MCB es un organismo sin fines lucrativos,
creado en 1984 por el Ayuntamiento de
Madrid con la colaboracion de un grupo de
empresas del sector, publicas y privadas, con
el objetivo de promover Madrid como ciudad
de encuentros profesionales nacionales

e internacionales, y facilitar técnica e
institucionalmente su celebracién. En la
actualidad, reline a méas de 200 empresas de
todos los sectores turisticos implicados en
este segmento turistico, desde agencias de
viaje especializadas, a hoteles o proveedores
de servicios para ferias, eventos o actividades
de incentivo.

LW Advisers

C/ Felipe IV, 12

28014 Madrid, Espafia
info@lwadvisers.com

www.lwadvisers.com

Sobre LW Advisers

Creada por un equipo de profesionales
multiculturales y con gran experiencia en
Chinay Espafia, LW Advisers es una firma de
asesoramiento especializado en el mercado
chino. Con presencia en Espafia (Madrid) y en
China (Shanghaiy Beijing), LW Advisers cuenta
con las siguientes lineas de actividad:

1) Asesoramiento en la introduccion y
expansion de productos/servicios europeos
en el mercado chino. Funcionamos como
Oficina Comercial para nuestros clientes del
sector de consumo e industrial, gestionando la
relacion con el canal de distribucién, asi como
implementando y supervisando el plan de
desarrollo del mercado chino.

2) Asesoramiento en proyectos de inversion en
China (andlisis estratégico, apoyo en proyectos
de Joint Venture y de M&A identificando
socios, analizando posibles sinergias y riesgos,
apoyo en negociaciones y en revisar los
términos comerciales del acuerdo definitivo,
etc.). Sectores de especializacion: turistico-
hotelero, alimentacion y bebidas, industrial,
sector de la salud.

3) Apoyo en atraer a inversores chinos.
Sectores de especializacién: turistico-
hotelero, alimentacion y bebidas, industrial,
sector de la salud.
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MADRID CONVENTION BUREAU
Madrid Destino Cultura Turismo y Negocio
Plaza Mayor 27, 42 planta

28012 MADRID, SPAIN

http://www.esmadrid.com/mcb
info.mcb@esmadrid.com

@  MADRID
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