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PRESENTACION

La publicacion de este manual responde al compromiso de la Consejerfa de Turismo y Deporte de consolidar
y mantener el liderazgo de Andalucia en los mercados turisticos nacionales e internacionales. Las profundas
transformaciones de la demanda, la aparicion de nuevos destinos y el incremento de la competencia, son fac-
tores claves que exigen del sector turistico andaluz la incorporacion de nuevos elementos que faciliten la
adaptacion a este escenario.

La apuesta por la mejora permanente del producto ofrecido y la busqueda de nuevos segmentos turisticos se
convierten en los pilares basicos sobre los que sustentar una estrategia exitosa. Aqui se fundamenta la deci-
sion de potenciar el desarrollo del sector de congresos, convenciones e incentivos en Andalucia, habiéndose
realizado un estudio que ha permitido identificar su verdadero alcance, su capacidad, su potencial, y su posi-
cién en el mercado.

Las conclusiones de dicho estudio se consideran de gran valor para los agentes que operan en el mercado. Es
por ello que la Consejeria de Turismo y Deporte ha decidido darle una amplia difusion, previa adecuaciéon de
los textos a las necesidades del sector en términos de significatividad, operatividad, brevedad, precision y di-
seno.

La publicacién tiene el dnimo de divulgar los resultados de la investigacién llevada a cabo, a todas luces de
gran importancia, pero también constituye la primera accién dentro de un conjunto de medidas tendentes a
potenciar este segmento de actividad.

Este manual pretende dar cabida a las diferentes visiones, propuestas y horizontes existentes, invitando al dia-
logo y aunando esfuerzos en aras de alcanzar un mismo fin: aprovechar todo el potencial de Andalucia para
convertirla en un destino de referencia en el mercado del turismo de reuniones.

JOSE HURTADO SANCHEZ
Consejero de Turismo y Deporte
Junta de Andalucia.



INTRODUCCION

En verano de 1998 la Consejeria de Turismo y Deporte inicié un trabajo denominado “Estudio sobre la re-
alidad, problemética y posibilidades del turismo de congresos, reuniones e incentivos en Andalucia’, para lo
cual convoco un concurso que fue ganado por la empresa consultora Asistencias Técnicas Clave S.L.

A partir de los resultados y conclusiones de dicho trabajo se ha obtenido el presente libro que recoge una
sintesis de un completo analisis sobre la situacion del mercado de reuniones vy la posicion de los destinos
andaluces en el mismo.

Los analisis y conclusiones que se exponen en este libro se han elaborado a partir de los resultados obteni-
dos con la realizacion de las siguientes tareas:

Cuestionario a 247 empresas andaluzas potencialmente relacionadas con el turismo de reuniones, con 25
contestadas. Envio por correo y contacto telefénico para su cumplimentacion y envio.

Entrevistas con 17 representantes de organismos y expertos en Andalucia y 12 fuera de Andalucia, tanto de
nivel nacional como extranjero. En el Anexo 1 se relacionan las personas que han colaborado concediendo
entrevistas a los redactores de este informe.

Recopilacion y andlisis de los datos de oferta y movimiento en esta actividad a sus diferentes escalas.
Recopilacion y andlisis de la documentacién existente referente a esta materia.

El resultado final de todas las tareas, en lo que se refiere a diagndstico, se recoge en este documento, el cual
se inicia con un capitulo dedicado a definir las categorfas conceptuales que van a ser utilizadas en el infor-
me. Los resultados de este trabajo han servido asimismo para orientar la politica de la Consejerfa de Turis-
mo y Deporte de la Junta de Andalucia mediante la elaboracién de una serie de propuestas de actuacion
gue se encuentran en estudio.
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NOTA: Los establecimientos hoteleros que aparecen referenciados mediante fotografias en el libro son los que han colaborado
en el estudio respondiendo la encuesta y han proporcionado una foto.



MARCO CONCEPTUAL

1. MARCO CONCEPTUAL

La actividad econémica que se desarrolla en torno a los encuentros de un grupo de
personas que se relinen para tratar cuestiones relativas a sus intereses comunes o a la
actividad de su empresa o para disfrutar de un premio obtenido por los resultados de
su labor en la empresa en la que trabaja, mueve grandes cantidades de dinero y ge-
nera decenas de miles de puestos de trabajo en todo el mundo; sin embargo carece
de un marco conceptual estable y aceptado de forma generalizada. La ausencia de
este marco conceptual impide disponer de un bagaje terminolégico al cual se puedan
referir las categorias que seran objeto de estudio. Por ello es preciso realizar un esfuer-
zo previo de definicion de conceptos que permita comprender los fenébmenos y orien-
tar los procesos de toma de decisiones.

El objeto de este trabajo son los actos congresuales y aquellas reuniones relacionadas
con la actividad de las empresas que son sensibles a las politicas de planificacion y fo-
mento turistico.

De esta forma, se consideran objeto de B El objeto de este trabajo son los actos congresuales
estudio todas las reuniones que se cele- y aquellas reuniones relacionadas con la actividad
bren con cualquier motivo que no sea de las empresas que son sensibles a las politicas de
exclusivamente ludico (turismo con- planificacion y fomento turistico.

vencional), que no sean celebraciones

familiares y donde la mayor parte de los

asistentes se desplazan desde su ciudad de residencia hasta el lugar de la reunién,
pernoctando al menos una noche en el lugar de destino. Los viajes de incentivos se in-
cluyen en el objeto del estudio, ya que para los viajeros el motivo puede ser exclusi-
vamente ludico pero el organizador pretende conseguir otros objetivos con la reu-
nion.

Se propone utilizar el término turismo de reuniones como concepto genérico para el
conjunto del trabajo, diferencidndolo de los conceptos de turismo de negocios, que
incluye también viajes individuales, ferias y exposiciones, y del turismo de congresos
que excluye las reuniones no congre-
suales, resultando ambos inapropiados
para el objeto de estudio definido.

Aungue no se considera util para este
trabajo descender a la definicion del ta-
mano minimo de reunién, no obstante,
es conveniente citar que el British Tou-
rist Authority define la reunién como un
encuentro de por lo menos 15 perso-
nas, durante seis horas o mas en el cur-
so de un dia o durante un nimero de
horas no especificado si dura mas de un
dia. En esta definicion de reunién no se
incluye el viaje de incentivos.

Hotel
Torrequebrada.
Benalmddena-Costa.

Mdlaga.




Hotel Melid
Costa del Sol.
Torremolinos. Mdlaga.

MARCO CONCEPTUAL

Clasificacion de las reuniones
Aunque todavia no se ha formulado
una definicién universalmente acepta-
da del término reunidn, se puede admi-
tir que una acepcion del mismo hagare-
ferencia a todo tipo de encuentro de
caracter congresual, deliberativo o deci-
sorio. Considerada bajo este punto de
vista, una reunion, segun su finalidad,
naturaleza, estructura y forma, puede
denominarse, de manera mas especifi-
ca, conferencia, congreso, convencion,
seminario, simposio, coloquio, jornada,
curso, mesa redonda, comisién, comité,
grupo de trabajo o viaje de incentivos.

Sin embargo, en la elaboracion estadis-
tica dicho término asume significados divergentes, dependiendo de la fuente utiliza-
da, al punto de que la MC (Meetings and Conventions) afirma incluso que el conteni-
do de los datos estadisticos varia de ciudad en ciudad. Asi, por ejemplo, en Asia, los
paises pertenecientes a la AACVB (Asian Association of Convention and Visitors Bure-
au) han reemplazado el concepto de reunion por el de evento y en él incluyen ferias,
salones y exposiciones. lgualmente, los viajes de incentivos aparecen a menudo com-
prendidos en las estadisticas congresuales, pero en otras muchas ocasiones se en-
cuentran segregados de ellas o agrupados como reuniones.

En cuanto a las reuniones de empresa, en las estadisticas de la UE, se consideran como
tales: reuniones de érganos directivos, asambleas de accionistas, seminarios de for-
macién de personal, lanzamiento de nuevos productos, etc. El registro de las reunio-
nes de empresa es, en general, significativamente de peor calidad que en el caso de
las reuniones de asociaciones y organismos gubernamentales.

El grado de competencia territorial de una reunién internacional, nacional o infrana-
cional suele venir identificado en el titulo de la propia reunion. Sin embargo, tanto en
la Unién Internacional de Asociaciones como en los paises de la AACVB, se ha creado
una tercera categoria denominada: congresos nacionales con participacion extranje-
ra, que contabiliza estas reuniones de forma separada. En este caso, lo que determina
la territorialidad de una reunién es el origen de los participantes, prescindiendo de la
denominacion territorial que la propia reunion se atribuye.

Las acepciones internacional y mundial tampoco son claras ni sindnimas, ya que
mientras el término mundial hace referencia al mundo entero, el término internacio-
nal puede limitarse a tres o cuatro paises. En el caso de estadisticas de ambito mun-
dial, tampoco coinciden las zonas geograficas consideradas. Por ejemplo unas veces
aparece dividido geopoliticamente el continente europeo en dos partes (Occidental y
Oriental) y otras no. Asimismo, las reuniones internacionales son objeto, amenudo, de
una subclasificacion regional que varia segtn el organismo emisor de los datos.

12



MARCO CONCEPTUAL

Esta dispersion en el tratamiento de unos mismos hechos, que son objeto de registro
y andlisis por tan diversos organismos, da lugar a una extensa relacion de situaciones
en la forma de categorizar las reuniones y en la forma de registrar los atributos de di-
chas reuniones, y, en suma, a una gran confusién estadistica y terminoldgica.

Fuentes estadisticas

En este estudio se utilizan datos procedentes de muchas fuentes, pero destacan cua-
tro entidades que proporcionan una parte importante de la informacién: Union of In-
ternational Associations, International Congress and Convention Association, British
Tourist Authority y Spain Convention Bureau.

La Union of International Associations (UIA) integra a las organizaciones, empresas y
entidades de todo tipo interesadas en desarrollar la celebraciéon de congresos inter-
nacionales. Esta entidad es especificamente representativa de la demanda internacio-
nal de reuniones promovidas por asociaciones. Todas las reuniones registradas por
esta entidad deben ser consideradas internacionales, si bien existe una categoria de
reuniones nacionales con proyeccion internacional.

La UIA recoge las reuniones organizadas por las asociaciones internacionales incluidas
en el“Anuario de Organizaciones Internacionales”y en el “Calendario Internacional de
Congresos’, asi como ciertas reuniones nacionales con una importante participacion
internacional organizadas por las ramas nacionales de las asociaciones. En esta ultima
categoria se incluyen las reuniones comunicadas por iniciativa propia, para las cuales
se establecen los siguientes requisitos:

« Deben participar al menos 300 personas.

+Un 40% de los congresistas, por lo menos, deben ser extranjeros.
» Los participantes deben ser de 5 0 mas paises.

« El evento debe durar como minimo 3 dias.

La International Congress and Convention Association (ICCA) es la asociacién de las
entidades que ofrecen sus servicios en la organizacion de eventos de caracter inter-
nacional. Los datos registrados hacen referencia a reuniones internacionales. Se trata
por tanto de una entidad que representa el punto de vista de la oferta. Los criterios
que utiliza ICCA para computar un evento son los siguientes:

- Tiene que ser organizado de forma regular, es decir, no puede ser un congreso es-
poradico.

« Ha de rotar por un minimo de 4 paises, es decir, no puede celebrarse siempre en
el mismo pais o en tres paises.

« Deben participar al menos 50 personas.

British Tourist Authority es el organismo publico oficial del Reino Unido y participa jun-
to con otras entidades de caracter publico o asociativo en la produccién de datos so-
bre reuniones. Registra reuniones de 15 personas 0 mas que ocupen como minimo
seis horas de un dia.



MARCO CONCEPTUAL

El Spain Convention Bureau es un organismo dependiente de la Federacion Espaiola
de Municipios y Provincias y agrupa ciudades de congresos. Los criterios que tiene en
cuenta este organismo para registrar los datos de las reuniones son:

« NUmero minimo de participantes: 50.

+ Duracién minima: 2 dias.

» NUmero minimo de pernoctaciones: 1 noche.

«Tipo de reunién: Congreso, reunién de personas promovida por una Asociacion,
Sociedad, Colegio Profesional, Federacion o Universidad; Convencion, reunién de
personas promovida por una empresa privada, dirigida normalmente a la fuerza
de ventas, distribuidores, comerciales, etc.; Jornada/Seminario/Simposio, por ex-
clusién del anterior si una reunién no es congreso ni convencidn entrard en este
apartado.

« Caracter del evento: Regional si tiene lugar dentro de la regién o comunidad; Na-
cional si participan nacionales del propio pais al menos en un 60% e Internacio-
nal con participaciéon de al menos tres nacionalidades distintas y que supongan

al menos un 40% de los asistentes.

M Es imprescindible adoptar medidas urgentes para armo- Premisas conceptuales
nizar la normalizacién de conceptos y los Toda esta dispersion en la delimitacion
dispositivos de registro y tratamiento de la informacion del objeto y en la clasificacion de las
referente a reuniones. reuniones conduce a una gran inefica-

cia e ineficiencia en el sistema mundial

de recogida y tratamiento de la infor-
macién, debido a la falta de rigor. Por ello, la primera premisa que es preciso adoptar
es que no existe seguridad sobre las conclusiones numéricas que se puedan extraer
de estudios basados en datos producidos por organismos distintos en momentos dis-
tintos, como es este caso. En consecuencia, se obtiene una conclusion importante:

Hotel
Occidental Sevilla.
Sevilla.




MARCO CONCEPTUAL

El concepto de reunion que se adopta
aqui es el que mas conviene a la politica
de fomento turistico. En concreto se
considera turismo de reuniones el que
genera un conjunto de actividades tu-
risticas como consecuencia de la orga-
nizacién y realizacién de encuentros vo-
luntarios y en un destino a elegir, cuyos
motivos giran en torno a temas profe-
sionales, valores, aficiones o intereses
compartidos, o que se originan como
consecuencia de haber alcanzado de-
terminadas metas o resultados empre-
sariales1. De esta forma el estudio afec-
taatodas las reuniones donde lafijacion
del lugar de celebracion no esté obliga-
da por la propia naturaleza del objeto o
de los promotores de la reunién y que suponga una pernoctacion de un grupo mini-
mo en destino (15 personas por ejemplo, segun el criterio de la British Tourist Autho-

rity).

Definido por extensién, el objeto de este trabajo incluye las reuniones promovidas por
asociaciones, empresas y organismos gubernamentales conocidas como congresos,
simposios o jornadas; las reuniones de empresa conocidas como convenciones, co-
mités (de cierto tamario) o similares y los viajes de incentivos.

Para hacer el andlisis y la organizacion de las conclusiones se ha considerado como cri-
terio para la clasificacion a la l6gica decisional de esta actividad. Es decir se establece
una clasificacion basica de las reuniones basada en los elementos que caracterizan la
decision de promover la reunién y del lugar de celebracién. Asi se consideran tres
grandes tipos de reuniones: congresos y asimilados, convenciones y asimilados y via-
jes de incentivos.

Los congresos son reuniones promovidas por una entidad (asociacién, organismo
gubernamental o empresa) que decide la celebracién del mismo y su organizacién
(lugar, fecha, contenido y programa de actividades). El resultado final de la reunién de-
pendera de la respuesta de un colectivo a la propuesta de reunién que se le efectta
desde el 6rgano promotor. Es decir, los asistentes deciden asistir o no, la organizacién
de su viaje, el gasto, etc... El nimero de asistentes se convierte asi en un indicador de
éxito.

Alos efectos de este trabajo interesa destacar la existencia de diversos niveles de con-
gresos (mundiales, internacionales, nacionales y regionales) y de distinta periodicidad
(anuales, bianuales,... y esporadicos). En los congresos de celebracién periddica son
muy frecuentes los de conducta rotatoria.

1. Definicion formulada por el profesor D. Enrique Torres Bernier.



MARCO CONCEPTUAL

Las convenciones? son reuniones pro-

movidas por una organizaciéon (normal-
mente empresas) donde una entidad de
la misma (comité o un directivo) decide re-
alizar el encuentro, cuando y donde cele-
brarlo, quienes seran los asistentes, todos
los elementos organizativos de la reunién,
el programa de actividades y, ademas,
paga los gastos.

Este tipo de reuniones tiene una participa-
cién importantisima en el conjunto del
mercado de los viajes relacionados con
motivos profesionales, laborales o institu-

cionales.
Parador
de Ayamonte. Es un componente basico de este tipo de acto la logistica de reunién, dado que el motivo
Ayamonte. Huelva. central de lamisma estd relacionado con los fines de comunicacién de la organizacion (ana-

lizar la marcha de la empresa o de la organizacién, discutir o evaluar objetivos y resultados,
discutir o presentar nuevas politicas, presentaciones de productos, etc.). El que “todo haya
funcionado bien’; tanto la logistica como la animacion y el entorno constituye el rasero ba-
sico de valoracién sobre el éxito de la reunidn.

Las convenciones en las grandes empresas suelen ser periddicas y rotativas, alternando en-
tre las distintas ciudades donde la empresa tenga sucursales. En los Ultimos tiempos se de-
tecta una significativa incorporacion del componente Itdico en una parte de las reuniones
de empresa, que adquieren asi un cierto caracter de incentivo.

El acceso al conocimiento de la dimension de esta actividad es complejo por la dificultad
para obtener datos fiables y de manera continua, debido a que muchas de ellas no se re-
gistran.

Los viajes de incentivos responden en su légica decisional al mismo esquema que la
convencién (un Unico decisor, un Unico pagador), pero se diferencia claramente en la mo-
tivacion (principalmente Itdica) y en los requerimientos logisticos (no se necesitan gran-
des lugares de reunién cerrados, aunque suele realizarse al menos una sesién de trabajo).

Enlos viajes de incentivos tiene una gran importancia la originalidad y el cuidado de los de-
talles. La empresa necesita que tanto la agencia como los servicios de destino ofrezcan se-
guridad y especializacion. Los fallos en la celebracién de estos eventos pueden afectar a la
imagen de la empresa. Este tipo de viajes carece en general de registro estadistico.

2.Dentro de la confusion general de términos y conceptos, es preciso seialar que en inglés el término convencion
seutiliza para referirse a una reunidn de tipo congresual, definido por Tony Rogers como encuentro de un grupo vincula-
do a cuestiones legislativas, econdmicas y sociales para debatir una situacion particular o llegar a algin
consenso entre los participantes sobre algtin aspecto de interés comun. Son reuniones no demasiados frecuentes.

16



MARCO CONCEPTUAL

En relacion con la adopcion de un criterio comiin de dlasificacion de las reuniones
en el futuro, se considera muy apropiado el criterio britanico de registrar el caracter del
promotor de las reuniones en tres categorias: asociaciones, empresas y administracion
publica. Este criterio, combinado con el criterio de légica decisional, podria ser muy
productivo para el mejor conocimiento de esta actividad y para el disefio de politicas
promocionales de entidades publicas y empresas de servicios del sector.

Agentes operadores en la intermediacion de reuniones

En un mercado organizado en torno a una oferta y una demanda, donde la oferta son
destinos (ciudades o zonas turisticas) con multiples componentes de oferta (hoteles,
restaurantes, azafatas, transfer, etc.) y la demanda representantes de entidades pubili-
cas o privadas con capacidad de convocatoria o con capacidad de gasto, se precisa de
la participaciéon de agentes comerciales que sean capaces de montar productos a la
medida de las necesidades del cliente. Estos agentes comerciales realizan, frecuente-
mente, muchas funciones que corresponden a la fase de montaje del producto y por
esta razdn pueden ser denominados agentes operadores.

Agentes es un término genérico usado para describir una serie de diferentes organi-
zaciones, las cuales pueden funcionar en el mercado de turismo de reuniones, tanto
como compradores como vendedores.

Los agentes desempefian un papel de vendedores en nombre de sus clientes, quienes
suelen ser empresas, asociaciones u organismos de la administracion publica. También
actiian como intermediarios y pueden ser contratados como ayudantes en la planifi-
cacion y transcurso de un congreso, convencion o evento similar. Las empresas dedi-
cadas a estos servicios crecen en nimero y en diversidad de modalidades, y las no-
menclaturas pueden ser algunas veces confusas, o simplemente no homologadas.

También hay que resefar la tendencia
de algunas cadenas hoteleras y de pala-
cios de congresos a dotarse de capaci-
dad para ofrecer estos servicios a sus
clientes y asegurarse una relacion direc-
ta con ellos y una mayor captacion del
gasto generado por esta actividad.

Los organizadores profesionales de
congresos (OPC’s) son empresas dedi-
cadas a la planificacion de un evento,
aunque estas funciones pueden ser de-
sarrolladas también por los hoteles es-
pecializados, por agencias de viaje o por
la propia entidad promotora. La falta de
regulacion general y homogénea en Es-
pafna de las OPC’s esta originando un
conflicto de competencias entre éstas y
las agencias de viaje.

Hotel Alfonso Xill.
Sevilla.




MARCO CONCEPTUAL

COMPONENTES DEL MERCADO DE TURISMO DE REUNIONES

OFERTA DEMANDA

Transportes
Compaiiias aéreas

Asociaciones

AGENCIAS
DE VIAJES

Salas de
Reuniones

ORGANIZADORES
DE REUNIONES

Restaurantes

Logistica
delareunion

Organos dela
Transportes Administracion
de grupo Publica

SERVICIOS OFERTADOS NORMALMENTE POR LAS OPC's:

- Servicios administrativos derivados del evento, incluidos los de registro de delegados en el lugar de
celebracion.

- Presupuestacion e informes para el evento.

- Disefio e impresion del programa del evento y materiales promocionales.

- Distribucion y envio de la informacion a los delegados.

- Consultas sobre patrocinio.

« Publicidad y marketing.

« Relacion y busqueda de documentos y bibliografia cientffica.

- Reserva y registro en alojamiento de los delegados y organizaciéon de catering.

- Documentacién impresa de la explicacion de las ponencias y medios de exhibicion.
« Programa de ocio para los delegados.

- Comunicacion con los medios.

« Promocién y comunicacion con los asistentes potenciales y/o inscritos.



CONGRESOS

2. CONGRESOS
2.1.MERCADO INTERNACIONAL

Las reuniones denominadas congresos son las mas conocidas y representativas de
este mercado; no obstante, su importancia econémica sobre el conjunto se va redu-
ciendo ante el empuje de otras modalidades. Tal como se ha definido anteriormente,
los congresos son reuniones promovidas por una entidad (asociacién, organismo gu-
bernamental o empresa) que decide la celebraciéon del mismo y su organizacion (lu-
gar, fecha, contenido y programa de actividades).

El éxito de un congreso depende de una serie de decisiones encadenadas. Un comité
decide su celebracion o mantiene la periodicidad establecida, el mismo u otro nuevo
decide el lugar de celebracién y, por ultimo, los asistentes deciden asistir o no. El co-
mité organizador controla el gasto directo de la celebracion y de los actos oficiales, en
tanto que los asistentes controlan el resto de los gastos.

Principales magnitudes

Debido a la relativa juventud de esta actividad y a la dificultad de estimar parametros
de un fendmeno que se manifiesta de forma muy fraccionada y con comportamien-
tos muy heterogéneos, la informacién cuantitativa disponible sobre el mercado inter-
nacional de congresos es escasa, parcial y, a veces, contradictoria entre los datos ge-
nerados por las dos principales organizaciones internacionales: Union of International
Associations (UIA) y International Congress and Convention Associations (ICCA), que
ademas aplican criterios restrictivos y diferentes entre si.

En consecuencia, los valores absolutos que se aportan a continuacién deben tomarse
con precaucion y entenderse como aproximaciones a la realidad, debiendo ser rete-
nidos esencialmente los rasgos caracterizadores de esta actividad que pueden dedu-
cirse a partir de estos datos y las tendencias que se deducen de su andlisis.

Segun la UIA el nimero de congresos internacionales3 celebrados en el cuatrienio
1995-1998 se situd de media anual en 9.125, de los que el 85% aproximadamente fue-
ron promovidos por organizaciones internacionales.

La mayor parte de los congresos celebrados en los ultimos afos tuvieron una asisten-
cia media situada en el intervalo 100-500 personas (61% del total), representando los
de menos de 100 personas el 11% y los que superaron los 1.000 asistentes el 13%.

El nimero de congresos de los que aporta informacion ICCA se situd entre 1995-1998
en 2.689, destacando los de caracter mundial (en el 55-60% de los congresos asisten
personas de paises de mds de un continente) y los de indole europea (en torno a un
tercio del total mundial).

3. Entendiendo por tales aquellos en los que participan personas de 5 0 mds paises.
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El nimero de personas que asisten a los congresos varia fuertemente en funcion del
ambito geografico al que se refiera (los de caracter mundial superan con facilidad los
1.000 asistentes, en tanto que muchos de los de dmbito nacional no superan los 250
asistentes) y del colectivo al que afecte el congreso.
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El nimero medio de asistentes a congresos internacionales se situa en torno a 700
personas, siendo el intervalo 250-499 asistentes el que corresponde al mayor nimero
de congresos internacionales (29% del total). El nimero anual de asistentes a congre-
sos internacionales se estima en torno a 5-6 millones de personas.

40

30 29

24
20

13

| 1

100-249 250-499 500-999 1.000-1.999 >1.999

10

La duracién media de los congresos internacionales se sitUa en la actualidad en torno
a 4-5 dias. Los mas habituales son los de 4 dias (una cuarta parte del total), sequidos
por los de 5 dias (22%) y los de 3 dias (21%). Con una duracion superior a una semana
se sitia aproximadamente el 5%, tendiendo a desaparecer, en tanto que los congre-
sos de 16 2 dias, con una participacion similar a los de siete dias, permanecen estables.

El gasto medio diario en la ciudad don-
de se realiza el congreso ha sido es-
timado, en un estudio realizado por la
Comisién Europea denominado Busi-
ness and Conference Tourism in the Eu-
ropean Economic Area (1995), en
36.000 pesetas por persona, cifra que
aplicada a la antes expuesta referida
al nimero de dias de estanciay nimero
medio de congresistas, genera unos in-
gresos en la ciudad sede del congreso
entre 1,1 y 1,3 billones de pesetas de
1997.
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La distribucién de los congresos internacionales a lo largo del afio presenta una clara
concentracion en los meses de primavera y otofio, de tal forma que la curva de evo-
luciéon mensual va progresando desde enero hasta llegar a un méaximo en mayo o ju-
nio, desciende en verano, aunque manteniendo un nivel superior al de invierno, crece
significativamente en septiembre (maximo anual) y octubre y vuelve a descender en
los dos ultimos meses del afio.

20

Distribucion por meses de
los congresos
internacionales (%).
| |
1995 199 1997
Fuente: ICCA.

18

16

14

12

10

o N b O

Enero Febrero Marzo  Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiemb. Octub. Noviemb. Diciemb.

L, N° DE CONGRESOS POR PAISES
Distribucion del mercado

por zonas y destinos Orden Pais 1995 1996
El mercado intemacional de turismo de | Eseeos Ui 197 230
congresos presenta un elevado nivel de 2 olilke 176 181
concentracion espadial, pues un reducido 3 Francia Ja 148
grupo de paises absorben una cuota muy 4 Espana Jie 122
alta del total de la demanda. Esta situacion 5 Alemania 1 122
ocurrea pesar de que ninguno de los paises 6 Holanda 0 120
lideres representa individualmente cotas 7 Il S 146
muy elevadas (ningunoalcanza el 10%),no g Jemen 2 122
obstante, los cinco primeros concentran 0 AusiEle i 17
més de una cuarta parte del mercado mun- 19 Ausite £o ol
dialde congresos. 11 Dinamarca 79 102

12 Finlandia 63 85
La primacia mundial la ostenta Estados Uni- 13~ Canads 72 3
dos, que con Asia Oriental y la zona del Paci- 14 Sueci >/ 7
fico, son las regiones que més se han bene- SRS olcd 62 70
ficiado del gradual debilitamiento de la 16 Suiza °! o8
posicion de Europa Occidental en el merca- 17 lsrael >8 7
do mundial. Este dinamismo se explica por 18 Hungria 45 &
el papel central de Estados Unidos en todas 19 Noruega “ %0
las actividades mundiales, sus buenasy eco- 20 Portugal 28 o
némicas comunicaciones con el resto del Total congresos 2390 2874
mundo, laaperturade gran nimerode cen- Fuente: ICCA  elaboracion propia.

1997 1998
200 192
170 161
123 132
138 160
139 131
121 104
14 114
87 104
125 109
66 91
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74 83
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56 52
38 53
37 42
56 40
40 62
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tros de exposiciones y congresos, ademas de la promocién como lugar de celebracién de reu-
niones intemacionales, llevada a cabo por los operadores locales. Por tanto, es probable que di-
cho pais mejore y refuerce, en un futuro, su cuota de mercado mundial.

El segundo lugar en la jerarquia lo ostenta Reino Unido, seguido de Francia. A partir
del cuarto lugar la jerarquia que resulta de los datos de ICCA no es totalmente coinci-
dente con la que resulta de los datos de UIA, si bien el grupo lider no varia, estando
compuesto por Esparia, Alemania, Holanda, Italia, Japdn y Australia. En este grupo se
incluiria Bélgica si se tienen en cuenta los datos de UIA, pero con los de ICCA dicho pais
se sitta en 17° lugar.

Es interesante destacar que esta distribucién de los grandes flujos por destinos mues-
tra una estructura similar a la del turismo convencional. De esta resonancia puede de-
ducirse la importancia del factor ludico y cultural en la eleccién del lugar de celebra-
ciéon y la complementariedad entre oferta orientada al turismo convencional y la
orientada al turismo de reuniones.

Por continentes destaca la posicion de Europa, aunque en la actualidad presenta una
tasa de crecimiento menor a la mundial y esta experimentando una reduccion de su
cuota de mercado. La segunda posicién es para Asia segun ICCA (19%, frente al 17%
segun UIA) o para América segun UIA (20%, 15% segun ICCA).
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Por tradicién Europa ofrece numerosas ventajas, constituyendo un foco mundial de
irradiacién cultural, politica, econémica y social. El territorio europeo dispone, ademas,
de lainfraestructura turistica y logistica mas desarrollada, con una densisima red de co-
municaciones aéreas, ferroviarias y de carreteras, a través de la cual se ha desarrollado
en cada pais la mayor concentracion mundial de centros especializados en congresos.

Sus palacios de congresos se distinguen por varios motivos: dimensiones (Berlin, Niza,
Paris), notable funcionalidad (Amsterdam, Ginebra, Hamburgo, Madrid, Ménaco), ubi-
cacion en edificios de interés histérico y/o artistico, destacando también las facilidades
linguisticas y su liderazgo indiscutible en cuanto a personal administrativo y auxiliar
dedicado a la organizacién de reuniones.

Estos resultados a nivel de paises y de continentes son sélo el resultado de la capacidad compe-
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titiva de sus ciudades y destinos turisticos en el mercado de congresos, pues debe tenerse pre-
sente que son las ciudades y sus entornos las que compiten en este mercado y no los paises.

Las estadisticas disponibles aportan, no obstante, pocos datos caracterizadores de la
demanda captada por cada ciudad, de tal forma que es dificil valorar las diferencias
existentes entre ciudades y la incidencia de sus caracteristicas (recursos turisticos,
transportes, etc.) y de las estrategias que han implantado sus agentes turisticos en la
composicion de su demanda.

Las ciudades que lideran el mercado mundial de congresos son en su mayor parte eu-
ropeas, mostrandose un elevado grado de concentracién en el grupo de ciudades li-
deres, pues segun UIA las doce ciudades que captan mas del 1% del mercado mun-
dial concentran en conjunto el 19,5% del total del mercado, nivel que asciende hasta
el 29%, seguin ICCA, para 20 ciudades.

Clasificando las ciudades-destino segun niveles, en funcion de la actividad® para el
cuatrienio 1995-1998, el primer nivel de ciudades de congresos estaria formado por
doce ciudades que representan individualmente mas del 1% del mercado mundial,
ocho de ellas europeas. Estas ciudades son Paris (3,1%), Londres (2,2%), Viena (2,1%),
Bruselas (2,0%), Ginebra (1,6%), Singapur (1,5%), Amsterdam (1,3%), Copenhague
(1,2%), Washington (1,2%), Nueva York (1,1%), Hong Kong (1,1%) y Berlin (1,1%).

Madrid y Barcelona se situan en un segundo grupo (su participacion es similar, situa-
daen el 0,9% y 0,8% respectivamente, del total mundial de congresos internaciona-
les) junto con Budapest, Roma, Estocolmo, Helsinki, Praga, Estrasburgo, Sydney, Lis-
boa, Melbourne y Montreal. Segun los ultimos datos de ICCA para 1998 Madrid ha
mejorado significativamente su posicion hasta colocarse en las primeras posiciones
mundiales. Por esta razén se le asigna a Madrid primer nivel en la figura adjunta.

4. Para registrar el nivel de actividad se otorga preferencia a los datos producidos por UIA, ya que son mds repre-
sentativos de la captacidn de los congresos de mayor envergadura por estar generados desde el punto de vista
de la demanda.
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JERARQUIAS DEL MERCADO DE CONGRESOS INTERNACIONALES SEGUN FUENTE

Nivel UIA ICCA
Primer nivel 1. Parfs 1. Copenhague
2. Londres 2.Viena
3.Viena 3. Madrid
4. Bruselas 4. Amsterdam
5.Ginebra 5. Paris
6. Singapur 6. Barcelona
7. Amsterdam 7. Budapest
8. Copenhague 8. Londres
9. Washington 9. Estocolmo
10. Nueva York 10. Jerusalén
11.Hong Kong 11. Singapur
12. Berlin 12.Hong Kong
13. Helsinki
14. Sydney
15. Edimburgo
16. Praga
17.Bruselas
18. Seul
19. Melbourne
20. Lisboa
Segundo nivel 13. Budapest 21. Berlin
14.Roma 22.Dublin
15. Madrid 23.Tokio
16. Estocolmo 24.Roma
17. Helsinki 25.0slo
18. Barcelona 26. Taipei
19. Praga 27. Atenas
20. Estrasburgo 28. Rio de Janeiro
21. Sydney 29.Vancouver
22. Lisboa 30. Montreal
23. Melbourne 31. Manila
24. Montreal 32.Kioto

33. Buenos Aires
34.Niza
35.Génova

36. San Francisco
37.Hamburgo
38. Florencia

39. Glasgow

40. Ciudad del Cabo

41. Adelaida
42.Sao Paulo

En el contexto europeo las ciudades citadas en el d&mbito mundial como de primer o
segundo nivel configuran el primer nivel europeo, entre ellas Madrid y Barcelona, en
tanto que el segundo nivel lo conformarian del orden de 15 ciudades: Dublin, Oslo,
Atenas, Niza, Amberes, La Haya, Luxemburgo, Edimburgo, Birmingham, Oxford, Lyon,
Tesalonica, Moscu, Estambul y Varsovia.
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Ciudades mds importantes en e mercado mundial de congresos.

W Primer nivel

Il Segundo nivel

Fuente: UIAy elaboracién propia.

N° DE CONGRESOS POR CIUDADES

Orden  Ciudad

1 Copenhague
2 Viena
3 Madrid
4 Amsterdam
5 Parfs
6 Barcelona
7 Budapest
8 Londres
9 Estocolmo
10 Jerusalén
11 Singapur
12 Helsinki
13 Sydney, NSW
14 Edimburgo
15 Bruselas
16 Sedl
17 Melbourne, VIC
18 Lisboa
19 Berlin
20 Taipei

Total congresos

Fuente: ICCAy elaboracién propia.

1995
58
53
42
50
47
34
34
41
32
39
46
24
21
30
36
17
28
16
23
13

2.590

1996
76
60
33
50
50
51
60
36
45
46
27
39
35
31
27
29
29
25
26
16

2.874

1997 1998
41 65
44 75
46 76
47 46
47 46
52 38
29 33
50 29
36 42
22 39
21 42
36 35
46 30
34 33
31 25
29 34
25 27
23 40
20 26
23 26

2.642 2.648
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Ciudades mds El tercer nivel europeo es mas difuso, pues a él se incorporan o salen ciudades depen-
importantes en el diendo del periodo que se tome como referencia, y ademas existen fuertes diferencias
mercado europeo entre las ciudades que lo componen segun la fuente de informacion que se utilice. En
de congresos. este tercer nivel cabe incluir tres ciudades espafiolas: Sevilla, Valencia y Zaragoza.
@ Primernivel Evolucion del mercado
O Segundo nivel El nimero de congresos internacionales ha crecido muy lentamente en los ultimos

anos, incluso registrandose retrocesos en algun ano°. Al mismo tiempo se ha experi-
Fuente: UIA mentado un paulatino descenso de su duracién media, que entre 1990 y 1997 se si-

tud en el 3,7%. No obstante, a pesar de ello el volumen econdémico del mercado ha

5. No hay concordancia entre los datos aportados por la UIA y los del ICCA.
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4,95 Duracién media de
4,9 los congresos
4,85 4,83 internacionales
4,80 4,79 (dias).
4,8 4,77 276 477
4,75 Fuente: ICCA.
47 4,68 4,68
, 4,66 4,
4,65
4,6
4,55
4,5

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

crecido a un buen ritmo en los Ultimos afos, impulsado por el aumento del nimero
medio de asistentes a los congresos y por el crecimiento del gasto medio diario.

Entre 1991 y 1997, segun los datos de ICCA, el niimero medio de asistentes a congresos
internacionales aumenté un 9,8%, como consecuencia del aumento registrado en los
grandes congresos que superan la cifra de 2.000 asistentes. Se aprecia también una cier-
ta tendencia al fraccionamiento de los

congresos de tamarfio medio-grande (in- 750
feriores a 2.000 asistentes), que esta gene- 725

rando, por una parte, un moderado creci-

miento del nimero de congresos y, por 700 o
otra, una cierta tendencia de difusién te- 675 e
rritorial en la celebracion de congresos. 650 o 642 &5 o8
o
La evolucion presenta ritmos distintos 600 I

entre continentes, paises y, en especial, 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997
ciudades, lo que pone de manifiesto la
distinta adaptacion que estan teniendo los destinos a los cambios en las condiciones Evolucion del nimero

de competitividad del mercado internacional de turismo de congresos. medio de asistentes
encongresos
El crecimiento mas elevado se ha experimentado en Australia y América del Norte, internacionales.

cuya evolucion contrasta con la de Africa y América del Sur.

EVOLUCION DEL NUMERO DE CONGRESOS INTERNACIONALES POR CONTINENTES (%)

Fuente: ICCA.

Continente 1994 1995 1996 1997 1998
Africa 0,27 -0,39 0,03 0,69 -0,61
América del Norte 0,02 -0,36 0,40 0,32 1,54
América del Sur 0,24 -0,51 -0,40 0,94 -0,36
Asia 0,49 0,15 091 0,22 -0,22
Australia 0,56 0,21 0,73 0,64 0,58
Europa 0,28 -2,09 047 0,56 2,04

Fuente: UIAy elaboracidn propia.
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El nimero de congresos internacionales ha crecido entre 1994 y 1998 a un ritmo su-
perior en los paises con menor cuota de participacion en el mercado mundial (datos
UIA), lo que pone de manifiesto la mejora de la competitividad que han experimenta-
do destinos de menor rango y la entrada en este mercado de nuevos paises.

La difusion de la actividad congresual no sélo ha acontecido en la escala de los paises,
sino que se ha registrado también una tendencia en este sentido en el nivel de las ciu-
dades; es decir, las ciudades con una menor cuota han sido por lo general las que han
crecido a un mayor ritmo desde 1994. Es mas, las ciudades lideres en el mercado de
congresos de cada pais han crecido por lo general a un menor ritmo que los respecti-
vos mercados nacionales, situacion provocada por la entrada de nuevas ciudades o
por la mejora de la posicion de otras ciudades de menor nivel.
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Este proceso ha llevado a que en buena
parte de los paises lideres del mercado
mundial de congresos se haya produci-
do una pérdida de la cuota que repre-
sentaban las ciudades de mayor impor-
tancia en los mercados de cada pais,
aunque en esta tendencia existen ex-
cepciones que limitan la generalizacion
de este concepto.

Como ejemplos de la evolucion menos
positiva que la de los respectivos mer-
cados nacionales cabe citar los casos de
Ginebra (redujo en 9 puntos su partici-
pacion en el mercado de congresos de
Suiza), Melbourne (8,7 puntos de reduc-
cion), Paris (7,7 puntos), Sydney (7,3 puntos) o Budapest (7 puntos). En sentido contra-
rio cabe sefalar varios casos cuya dindmica reciente es contraria a la que experimen-
tan la mayoria de las ciudades lideres en sus respectivos paises: Estocolmo (gané 13,6
puntos entre 1994 y 1998 en la cuota que representa en el mercado de congresos de
Suecia), Copenhague (11,8 puntos), Amsterdam (8,1), Montreal (7,3), Roma (3) o Viena
(1,5 puntos).

Ne° DE PARTICIPANTES EN CONGRESOS INTERNACIONALES

Orden Pais 1995 1996 1997
1 Estados Unidos 144.147 180.831 126.742
2 Reino Unido 112.140 103.775 115.012
3 Alemania 112.990 72732 104.366
4 Australia 37.220 84.558 94.840
5 Canada 73.682 58.947 85.786
6 Francia 128.058 99.155 77.724
7 Espana 66.695 96.703 75.769
8 Holanda 66.705 93.281 58.638
9 Italia 79.067 74478 54.009
10 Japon 94.102 77.797 53818
1" Austria 55.390 65.861 48.718
12 Suiza 34974 38.997 37.549
13 Dinamarca 35.593 48312 32.778
14 Bélgica 45.799 26.664 32361
15 Hong Kong 24610 24.732 31.265
16 India 7.178 28.064 30.626
17 Suecia 38.088 38.194 28522
18 Turqufa 20.045 19.227 27.682
19 Brasil 33.797 26.929 27.279
20 Méjico 13.440 14.606 27.277

Fuente: ICCA y Elaboracién propia.
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Numero de La conclusion que se obtiene del analisis de los datos de ICCA sobre el nimero de con-
congresos por paises. gresos por paises difiere de la alcanzada con la informacién de UIA, es decir, los paises
. 199 lideres han tenido una evolucién mas positiva que el conjunto del mercadoy, por tan-
1995 to, han aumentado la cuota que representan del mercado mundial de congresos. En-
. 9% tre los paises lideres con una dindmica mas favorable destacan Espania, Australiay Sue-
. 1997 cia. Este hecho se explica por la diferente naturaleza de las dos organizaciones
productoras de datos. ICCA recoge los datos de las ciudades destino, lo cual refuerza
Fuente:ICCA.

la representacion de las ciudades con mayor capacidad de celebraciéon de congresos
y donde se celebran los eventos de mayor tamario, UIA, por el contrario recoge datos
de las asociaciones que organizan los congresos, lo cual facilita una mayor dispersion
de las localizaciones geogréficas.

Sin embargo, si son similares las conclusiones que se obtienen con los datos de am-
bas organizaciones sobre la evolucion de las ciudades de menor rango en el mercado
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EVOLUCION DEL NUMERO DE CONGRESOS INTERNACIONALES POR CIUDADES (%)

Ciudad 1994 1995 1996 1997 1998 1998-1994
Paris 3,98 3,81 3,15 2,71 2,60 -1,38
Londres 2,28 2,20 2,01 2,23 2,11 -0,17
Bruselas 2,02 2,00 2,00 1,97 1,95 -0,07
Viena 2,03 2,29 2,09 1,93 1,93 -0,10
Ginebra 1,64 1,92 1,66 1,59 1,14 -0,50
Singapur 1,31 1,61 1,52 1,50 1,38 0,07
Amsterdam 1,24 1,26 1,29 1,22 1,44 0,20
Copenhague 111 1,01 1,64 115 1,10 -0,01
Washington 1,05 1,24 1,30 1,09 1,07 0,02
Hong Kong 1,01 117 1,29 1,09 0,84 -0,17
Berlin 1,18 1,06 0,96 1,05 1,11 -0,07
Barcelona 0,67 0,71 0,82 1,01 0,67 0,00
Nueva York 1,08 1,31 1,24 097 097 -0,11
Roma 0,86 0,94 0,92 0,95 0,92 0,06
Estrasburgo 1,08 0,84 n.d. 0,95 0,84 -0,.24
Budapest 0,86 0,77 1,40 0,89 083 -0,03
Estocolmo n.d. 0,75 0,86 0,89 1,03 0,53
Sydney n.d. n.d. 0,73 0,89 0,85 0,53
Madrid 0,99 0,92 092 087 1,01 0,02
Helsinki 0,73 0,72 085 0,84 0,84 0,11
Praga 0,73 087 0,84 0,78 0,66 -0,07
Lisboa 0,72 n.d. nd. n.d. 1,09 0,59
Melbourne n.d. n.d. n.d. n.d. 0,80 0,30
Montreal n.d. n.d. n.d. n.d. 0,63 013

de mundial de congresos, que han tendido a crecer a un mayor ritmo que las de su-
perior rango, aungue con excepciones como son los casos de Madrid o Viena.

Agentes que operan en el mercado

La importancia del componente internacional en el mercado de congresos genera
que la competencia de las ciudades por la captacion de reuniones se realice a escala
mundial, en un mercado fuertemente globalizado, en el que los agentes que operan
en un destino compiten con los que actdan en ciudades de otras regiones, paises o
continentes. No obstante, el efecto de la globalizacién en las estrategias de las ciuda-
des depende de su posicion en el contexto del mercado de congresos y de los objeti-
vos que se haya marcado en su plan de accién

La demanda de congresos la generan instituciones y organizaciones representativas
de grupos de diverso tipo (basicamente profesionales), siendo el objetivo general per-
seguido por ellas debatir aspectos de interés para sus miembros. Es normalmente el
consejo de direccién de la organizacion o institucion (en torno a la mitad de los casos)
o laasamblea plenaria de miembros de la organizacién (una cuarta parte de casos), la
que decide donde ha de celebrarse el congreso.

Fuente.UAy
elaboracion propia.
Nota. Las ciudades para
las que no se dispone del
dato en 1994 tenian una
cuota inferior al 0,5%
mundial; el cdlculo de la
variacién de su cuota en
el periodo 1994-1998 se
ha realizado tomando
como valor de 1994 el
0,5%, de tal forma que la
estimacion es un valor
minimo de crecimiento.
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ESQUEMA DECISIONAL EN CONGRESOS

Colectivo
Profesional

Y

Decisién
Productos |

Necesidad/ Financiacion
Oportunidad reunién promotores
Deci -
Reunién — Ciudades
| Requerimientos |
Servicios

Y

Decision * .

Turisticos

Oferta
Ffl - |
Servicios

A

La eleccién del lugar de celebracion responde al procedimiento de concurso, gene-
ralmente por invitacion, en el que las ciudades que optan a captar el congreso pre-
sentan sus candidaturas al comité de selecciéon. Dado que la mayor parte de los con-
gresos son de caracter periddico (90% del total, en especial anuales; 43%, segun la
UIA), las candidaturas que no resultan elegidas suelen ser invitadas a presentar sus
candidaturas en la siguiente edicién del congreso.

La eleccién que se toma con bastante antelacién, esta en cierta forma condicionada
por las decisiones adoptadas sobre el lugar de celebracién de congresos anteriores de
la misma organizacion, ya que se tiende a buscar un cierto equilibrio entre las zonas
representadas en dicha organizacidny, en consecuencia, se genera un movimiento ro-
tatorio entre ciudades.

En la preparacion de la candidatura tiene un papel importante el organismo que en la
ciudad se responsabiliza de promocionar el turismo de congresos, en el que normal-
mente tiene una participacion destacada algun agente publico (hormalmente de ca-
racter local) y en el que también suelen participar los agentes privados de la ciudad
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mas representativos del mercado de turismo de congresos, principalmente gestores
de palacios de congresos, hoteles mas especializados en este segmento turistico y
OPC.

En la competitividad de la oferta de la ciudad inciden un amplio abanico de factores,
bastantes mas que en el conjunto del mercado turistico y mas complejos. Entre ellos
destacan la calidad y capacidad de las salas disponibles para realizar los actos, en es-
pecial los de caracter plenario, asi como la accesibilidad de la ciudad desde el sistema
internacional de transportes, la capacidad de alojamiento de cierto nivel de calidad y
las actividades que puedan realizarse, entre las que cabe destacar las vinculadas a los
recursos culturales e histéricos de la ciudad y, por ultimo, la idoneidad de la presenta-
cién de la candidatura oficial.

Factores de competitividad

FACTORES ESENCIALES FACTORES COMPLEMENTARIOS:

« Accesibilidad - Nivel de precios y de tipos de cambio

- Infraestructuras congresuales -Imagen publica del pais y de la localidad
- Infraestructuras logisticas « Atraccion turistica

- Candidatura oficial « Promocién congresual

- Afinidad entre las caracteristicas de la sede y el tema de la reunion

- Centralidad geogréfica

- Disponibilidad de personal especializado

- Presencia de centros de decision

- Credibilidad del comité organizador

- Afinidades linguisticas

- Consideraciones sobre politica interna por parte del organismo promotor
- Oferta de ocio complementaria

Se han considerado factores esenciales, aguellos que se convierten en requisitos para as-
pirar a ser elegido como sede de un congreso. Sin un nivel determinado en estos facto-
res esenciales no es posible competir por la designacion. La eleccion final, sin embargo,
puede estar determinada por
alguno o varios de los factores denomi-
nados complementarios, lo cual permite
que ciudades que cumplen los requisitos
correspondientes a los factores esen-
ciales, son muy competitivas gracias a
factores complementarios que acttan
como determinantes en la eleccion final.

Los expertos entrevistados en este tra-
bajo, han sefalado como factores de
mayor incidencia en la competitividad
de los principales destinos las conexio-
nes aéreas y la imagen de la ciudad (in-
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terés cultural y ambiente social). A estos factores se afladen otros de caracter mas subje-
tivo, que son interesantes por su posible incorporacion a la politica de fomento. Se trata
de la atencion especifica y personalizada de las autoridades locales en todo tipo de ma-
terias para incentivar y apoyar la presentacién de una candidatura en su asociacion u or-
ganismo, y la capacidad competitiva de una actuacién comercial combinada que pon-
gaenjuego la disponibilidad de suficiente nimero de profesionales para estar presentes
en un amplio conjunto de dmbitos de decisién y que, al mismo tiempo, se esté en con-
diciones de ofrecer estimulos diferencia-
les al comité decisor (actos con presencia
institucional, cesién de locales de intenso
simbolismo, etc.).

En alguno de los contactos mantenidos
se ha citado la importancia de la sub-
vencion al comité organizador como
factor de captacion; el argumento se
basa en la estructura decisional, ya que
para conseguir que 1.000 congresistas
vengan a la ciudad, hay que conseguir
que 15 decisores la elijan. Este tipo de
actuacion va en contra de la trasparen-
cia del mercadoy de las leyes de la com-
petencia y es previsible que vaya per-
diendo peso en el futuro inmediato.

En el informe de la Comision Europea de 1995, ya referenciado, se cuantifican los fac-
tores mas relevantes que inciden en la decision de asistir a un congreso, entre los que
destacan tres relacionados con el propio evento: contenidos (para el 89% de los parti-
cipantes), posibilidad de establecer contactos profesionales o sociales (76%) y organi-
zacion del congreso (64%); y cuatro especificos de la ciudad en donde se celebra el
congreso: accesibilidad, 58%; disponibilidad hotelera, 52%; reputacion del destino,
35%; y actividades culturales y recreativas, 35%. En ese informe se concluia que los pa-
ises preferidos por los participantes en congresos eran los europeos (52%), aunque Eu-
ropa habia sufrido una pérdida de su
atractivo.

En la medida que para los organizadores
del congreso un indicador de éxito de la
reunion es el nimero de personas que
asistan, en su decisién final tienen un
peso importante (no definitivo debido al
caracter rotatorio antes aludido) los as-
pectos mas valorados por los miembros
de su organizacion, por lo que en la ofer-
ta que se presenta para competir por un
determinado congreso, se presta una
gran atencion a dichos aspectos.
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En consecuencia, las ofertas no pueden ser genéricas; es preciso su adaptacion en la
medida de lo posible a las necesidades especificas del congreso y de los participantes
en él. Los lugares comunes sobre atractivos turisticos no tienen especial incidencia,
tanto porque suelen ser conocidos con anterioridad por los que tienen que tomar la
decisién (son las principales ciudades del mundo), como por la disponibilidad de to-
das ellas de un umbral de recursos turisticos para asegurar en todo caso la calidad del
destino.

Perfil del congresista internacional

Las repercusiones de edad y sexo de los congresistas sobre los gastos “in situ” han sido es-
casamente analizadas en las investigaciones manejadas. Segun algunos estudios rea-
lizados en Cannes y Niza, los gastos aumentan con la edad hasta estabilizarse en los 55
anos. Los congresistas entre 25 y 35 afos gastan la mitad que los que se encuentran entre
los 45y 55 afos. Esta tendencia se corresponde con la evolucién de la carrera profesional.

Con respectoal sexo, se puede afirmar que lamayor parte de los congresistas son hombres.
El sexo femenino predomina entre las personas acompaniantes. En algunos estudios, di-
versos elementos de gasto se incluyen como comunes al ndicleo familiar y, por tanto, den-
tro de los gastos del congresista, por lo que de los resultados finales se deriva que los gas-
tos de éste son superiores a los efectuados por parte de las personas acompanantes.
Asimismo, se observa que el volumen y la estructura del gasto por persona estan condi-
cionados por la composicién del ntcleo familiar congresual (unipersonal o bipersonal).
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2.2. MERCADO NACIONAL

Principales magnitudes

El nimero de congresos celebrados en
Espafa en 1998 fue 1.515 segun el
Spain Convention Bureau (SBC)°, cifra
que represento casi una cuarta parte del
total de reuniones celebradas en Espa-
fa en ese afio’. En dichos congresos
participaron 590.771, con un numero
medio de participantes por congreso
de 390 personas, algo mas del doble
que en la media del conjunto de las reu-
niones registradas por el SBC.

La duracién media de los congresos ce-
lebrados 1998 se situd en torno a 4 dias,
superando este valor medio los congre-
sos internacionales y situandose por de-
bajo de la media los de indole regional.

El gasto medio por participante se esti-
ma en 45.000-50.000 pesetas/dia, por lo
que el valor econémico de la produc-
cién generada en 1998 en Espana as-
ciende a 105.000-120.000 millones de

pesetas.
PRINCIPALES MAGNITUDES DEL MERCADO DE CONGRESOS EN ESPANA EN 1998
Indicador Congresos (1) Reuniones (2) (1)/(2)%
NuUmero 1515 6.497 233
Participantes 590.771 1.568.112 37,7
Media de participantes 390 241 161,8
Gasto medio diario (miles de ptas.) 45-50 55 82-91
Duracion media (dfas) 4 3 133
Valor de la produccién 105-120 259 41-46

Fuente. Datos del SCBy estimaciones propias a partir de la informacion de SCBy de opiniones de agentes que operan en el
mercado de congresos.
Nota. El valor de la produccidn aparece en millardos de pesetas.

6. Los datos deben tomarse con cautela debido a que al ser generados a partir de la informacién aportada
por las ciudades de congresos asociadas, 28 en 1998, excluyen parte de la realidad, aunque se estima que
lo no incluido no es relevante en el contexto nacional.

7.Los datos proceden del Informe Estadistico del SCB sobre turismo de reuniones. Estos datos no son

comparables con los generados por los organismos internacionales debido a los diferentes criterios de
definicion de las reuniones y de su clasificacion.
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Evolucion del mercado b
El nimero de congresos realizados en I
Espafa ha experimentado en los ulti- s
mos afos un fuerte y sostenido creci-
miento, que para el periodo 1994-1998
se situd en el 91,3%, crecimiento que
en buena parte se ha logrado en 1998.
El nimero de participantes, en el mismo
periodo, crecié un 85,7%. El diferencial
entre ambos ritmos de crecimiento es
consecuencia de la reducciéon de la me-
dia de participantes por congreso, que
en 1997 fue un 59% menor que en
1994.

El gasto medio diario también ha aumentado estimandose desde 1994, un creci-
miento en torno a 5.000 pesetas por congresista. Esta positiva evolucién compensaen
parte el descenso que se viene produciendo en la duraciéon media de los congresos,
dindmica que afecta significativamente a la demanda generada por estos eventos.

En suma, el volumen de ingresos generado ha registrado en el periodo 1994-1998 un
crecimiento del orden de 50.000 millones de pesetas, cifra que representa un aumen-
to del 85-90%.

Hotel El Fuerte.
Conil de la Frontera.
Cddiz.

EVOLUCION DE LAS PRINCIPALES MAGNITUDES DEL MERCADO DE CONGRESOS EN ESPANA. 1994-1998

Indicador 1994 1995 1996 1997
NuUmero de congresos 792 941 975 1.119
Participantes 318.151 348.091 403.995 423.553
Media de participantes 402 370 414 378
Gasto mediodiario (miles de ptas.) 40-45 42-48 45-50 45-50
Duraciéon media (dfas) 45 45 4 4
Valor produccion 55-65 65-75 70-75 75-85

Tipos de congreso

La mayor parte de los congresos celebrados en Espafa durante 1998 fueron de ca-
racter nacional (el 53,3% del total), seguidos de los congresos internacionales (32,9%)
y, por ultimo, los de indole regional (13,8%). La baja representacion de los congresos
regionales puede estar también relacionada con una subrepresentacién estadistica
por su mayor dificultad en ser registrados. Los congresos internacionales fueron los
que registraron un mayor nimero de participantes por término medio (438), supe-
rando ligeramente a los congresos nacionales (un 5% menos) y, especialmente, a los
regionales (60,5% menos). Sin embargo, los congresos nacionales son los que repre-
sentan la parte mas sustancial del mercado de congresos por nimero de asistentes
(56,3% del total), distanciandose fuertemente de los internacionales (36,6% de los par-
ticipantes) y de los congresos regionales (7,1%).
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informacién de SCB
ydeopiniones de
agentes que operan
en el mercado de
congresos.

Nota. Elvalor dela
produccidn aparece
en miles de millones
de pesetas.



Fuente. Elaboracién pro-
pia a partir de datos del
SCB.

(1) El total de
congresos y
participantes no
corresponde ala
suma de los totales
parciales por
tipologia, dado que
algnas ciudades
no han podido
desagregar dichos
datos.

Fuente: SCBy
Elaboracion propia.

Fuente. Elaboracién pro-
pia a partir de los datos
del SCB.
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CONGRESOS CELEBRADOS EN ESPANA EN 1998

Indicador Regionales Nacionales Internacionales Total (M
NuUmero de congresos 207 798 493 1.515
Participantes 35.817 332.696 216.083 590.771
Media de participantes 173 417 438 390

No obstante, los congresos que han experimentado un mayor crecimiento en Espafia
en los ultimos afos son los de caracter regional, tanto en el corto plazo (entre 1997-
1998 aumentaron un 58%, veinte puntos mas que el global del mercado), como en el
medio plazo (entre 1993 y 1998 aumentaron un 331,3%, frente al 151,2% del global
del mercado de congresoss). Los otros dos segmentos también han logrado una evo-
lucién positiva en el corto y en el medio plazo pero de menor cuantia. En todo caso,
debe recordarse que estas observaciones pueden deberse exclusivamente a una me-
jora en el registro de este tipo de eventos.

EVOLUCION DEL NUMERO DE CONGRESOS PORTIPOS

Tipo de congreso 1993 1997 1998
Regionales 48 131 207
Nacionales 331 594 798
Internacionales 224 394 493

En los tres tipos de congreso ha aumentando el nimero de participantes. En el corto
plazo la evolucién del nimero de asistentes ha sido muy destacable en los congresos
de indole regional, en tanto que en el medio plazo han sido los de caracter nacional
los que han experimentado una evoluciéon mas positiva.

EVOLUCION DEL NUMERO DE PARTICIPANTES POR TIPOS DE CONGRESOS

Tipo de congreso 1993 1997 1998
Regionales 17.155 31.797 35.817
Nacionales 124.880 252439 332.696

Internacionales 118.303 139.297 216.083

La evolucién del tamario medio de los congresos entre 1993 y 1998 es diferente por
modalidades: en los congresos nacionales ha aumentado un 10,6%, en tanto que en
los otros dos tipos de congresos se ha experimentado un descenso muy fuerte (51,5%
en los regionales y 34,1% en los internacionales). En el corto plazo (1997-1998), los
congresos han disminuido su dimensiéon media (3,2%) a ritmos muy distintos (28,8%
los regionales, 1,9% los nacionales y 1,4% los internacionales).

8.datos de 1993 fueron elaborados por el SCB con la informacidn de 19 ciudades, 4 menos que en 1997
y 9 menos que en 1998, pero ademds dos de las que aportaron datos en dicho afio no lo hicieron en
los posteriores. En consecuencia, los resultados del andlisis deben tomarse como tendencias.
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EVOLUCION DEL TAMANO MEDIO DE LOS CONGRESOS (ntimero de participantes)

Tipo de congreso 1993 1997 1998
Regionales 357 243 173
Nacionales 377 425 417
Internacionales 528 353 348

Estos datos estan registrando la tendencia, sefalada por las fuentes consultadas, ha-
cia la particién de las especialidades en subespecialidades en los congresos interna-
cionales y, en alguna medida, en los nacionales.

En los congresos nacionales y regionales estan pesando factores de proximidad. La
mejora de la movilidad estd favoreciendo la asistencia de profesionales a las distintas
convocatorias nacionales y regionales, lo cual redunda en un incremento notable del
numero de participantes.

Agentes que operan en el mercado
Las consideraciones expuestas para el mercado internacional son trasladables al mer-
cado nacional, tanto en lo que se refiere a los congresos de caracter internacional,
como a los de menor escala de accion.

La produccién de congresos estd protagonizada en Espaia basicamente por asocia-
ciones profesionales, que junto a otros tipos de asociaciones e instituciones represen-
tan casi la totalidad de la produccién, lo que contrasta con la baja participacion de las
empresas en lademanda de congresos, frente a su cuota en el mercado global de reu-
niones, donde representan el 35% del total.

Fuente. Elaboracion pro-
pia a partir de los datos
del SCB.

SECTORES GENERADORES DE REUNIONES EN ESPANA (%)

ARos Médico Cientifico  Cultural Econdmico Publico Tecnoldgico  Universidad Otros
1994 26,0 8,0 9,0 17,0 8,0 1,0 11,0 20,0
1995 27,07 543 6,01 10,18 16,08 4,23 17,72 13,26
1996 30,26 7,51 6,4 11,81 13,06 4,06 14,56 12,3
1997 24,27 8,54 11,73 11,18 15,7 535 11,67 11,56
1998 26,68 6,62 8,72 13,37 15,02 6,91 11,43 11,25

Hoteles y palacios de congresos son los lugares donde se celebran la mayor parte de
los congresos, teniendo cada uno de ellos una participacion similar y representando
entre ambos algo menos de dos tercios del total de los congresos que se celebran en
Espana. En los ultimos afos ha disminuido la utilizacién de universidades y otros lu-
gares, al crecer los requerimientos exigidos en la organizacion de las reuniones, vincu-
lados a una mayor profesionalizacion de la actividad.

El tipo de alojamiento que mas eligen los participantes en congresos es el hotelero, de-

cantandose fundamentalmente por los de 4 y 3 estrellas (52 y 30% respectivamente);
los de 5 estrellas y gran lujo captan del orden de una quinta parte del mercado.
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FUNCIONES DE LAS OFICINAS DE CONGRESOS

- Mediacién entre los intereses de los poderes publicos y los agentes priva-

En este mercado tienen una importancia
creciente las oficinas de congresos, debi-
doalincremento de lacompetenciayala
mayor complejidad que ha ido alcanzan-
do el mercado de turismo de congresos
obligando alos agentes que en éloperan
a intensificar sus acciones de marketing
para alcanzar y mantener una posicion
defendible antes sus competidores.

dos del sector, con el fin de concienciarles sobre el valor econémico, social
y cultural de las reuniones, de manera que incidan sobre el sector mejo-
rando la oferta existente (alojamiento, transporte, salas de reunién, etc.).

- Identificacion de la oferta de infraestructuras y servicios existente en este
mercado, propiciando la normalizacion de la oferta con
el establecimiento de estdndares de calidad en el sector.

- Seleccién de los segmentos de la demanda interesados en el tipo de ofer- .
Normalmente estos organismos pro-

mocionales actlan como intermedia-
rios entre el mercado emisor de reunio-
nes y el mercado receptor, no sélo en los congresos, sino también en el conjunto del
sector, convenciones, viajes de incentivos, ferias, exposiciones, etc.

ta que se pretende promocionar.

Los organismos de promocién local de turismo de congresos abarcan un amplio aba-
nico de figuras: oficinas municipales de turismo, patronatos de turismo, delegaciones
de turismo, concejalias de turismo, sociedades mixtas, palacios de congresos o con-
vention bureau, y estdn integrados en su mayor parte en el Spain Convention Bureau
si son ciudades de congresos.

REQUISITOS DE LAS CIUDADES DE CONGRESOS
PARA PERTENECER AL SPAIN CONVENTION BUREAU

- Disponer de local/es que permitan acoger un minimo de

La dimensién del aparato administrativo
de las distintas oficinas de promocion de
congresos depende, en gran medida, de
sU presupuesto, y por extension del de

500 congresistas.
- Estar en disposicién de dar alojamiento y facilidades de catering, de
forma satisfactoria al menos a 500 congresistas.
- Disponer de buenas comunicaciones terrestres y aéreas.
- Disponer de un equipo de especialistas en la organizacién de congresos.
« Disponer de una oficina de congresos con personal cualificado
y una adecuada infraestructura.

- Demostrar que cinco congresos internacionales (con

los érganos patrocinadores.

Las oficinas de congresos operan me-
diante la asistencia a ferias especializa-
das y la utilizacién de una red de con-
tactos estructuralmente establecida, a
través de la cual llevan a cabo su activi-
dad promocional (contactos personales

con los clientes potenciales, invitacio-
nes de visita a la ciudad de los responsa-
bles de organismos generadores de
reuniones y a la prensa especializada,
etc.). Para lograr sus objetivos, se ocu-
ocio. pan de la produccion de material infor-
mativo, en el que se incluye, entre otras,
la dotacion y caracteristicas de la oferta existente para atender las necesidades de los
participantes en los congresos (instalaciones, servicios, tarifas especiales, etc.), para lo
cual ha sido necesario, previamente, realizar un estudio sobre aspectos tales, como:
caracteristicas de la reunion a celebrar, calendario, financiacion, requerimientos técni-
cos, necesidades logisticas, transportes, programas de trabajo y de esparcimiento, can-

didaturas de otros destinos competidores, etc.

participacion de al menos tres paises distintos) han sido
realizados con éxito en la ciudad en los tres Ultimos anos.
-Tener al menos 75.000 habitantes.

- Estar en disposicion de ofrecer actividades culturales, deportivas y de
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Ademas de la promocién conjunta del destino, estos agentes realizan operaciones de
coordinacién de politicas y precios, establecimiento y control de normas de calidad,
formacion, etc. El principal sustento de la actividad de estos organismos es la corres-
pondencia con las necesidades del mercado en cuanto a identificacion del destino, es
decir las decisiones de lugar de celebracién se adoptan tomando en consideracion
una serie de elementos que sélo pueden ser argumentados y valorizados por un or-
ganismo de estas caracteristicas. Por el contrario, el problema mas destacado que se
encuentran estos organismos es el desequilibrio generado entre el esfuerzo promo-
cional y la ausencia de capacidad comercializadora.

Estacionalidad de la demanda

La distribucion de los congresos a lo largo del afio presenta un elevado grado de es-

tabilidad y estacionalidad. Los congresos se celebran en Esparia basicamente en pri-

mavera y otofo, en especial en los meses de octubre y mayo; entre estos dos meses,

mas abril y septiembre, se celebraron la mitad de los congresos realizados en Esparia Fuente. SCBY

en los ultimos afnos. elaboracion propia.

DISTRIBUCION POR MESES DE LAS REUNIONES CELEBRADAS EN ESPANA (%)

Anos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiemb. Octubre Noviemb. Diciembre

1993 4 5 1 1 12 1 3 2 1 12 13 5
1994 3 4 1 12 14 12 2 2 12 12 13 3
1995 3,7 7,5 12,7 109 12,6 79 24 2,1 7,6 11,6 12,0 4,6
1996 54 79 89 98 13,7 9 37 1,2 8,6 13,6 139 39
1997 29 55 8,2 11,8 12,5 10,7 44 0,7 10,5 13,0 144 56
1998 35 51 84 9.0 12,5 11,9 43 0,7 124 144 124 54

Destinos del mercado espaiiol
Barcelona y Madrid se sitian como los principales destinos del turismo de congresos Fuente. Organismos pro-

en Espania, representando entre ambas en 1998 en torno al 46% del nimero de con- Z}‘;Ce’fg"c/? delas ciu-
gresos reallzados en el paisy del orden de la mitad de los parthpantes en Io.f, congre- elaboracién propia.
sos realizados en dicho afo. Entre 1997 y 1998 estas dos ciudades han reducido nota- Nota. Entre paréntesis se
blemente su peso en el contexto nacional, ya que en el afio anterior absorbian los dos recoge en nimero de
tercios de los participantes. participantes en los
congresos.
PRINCIPALES DESTINOS EN EL MERCADO ESPANOL. NUMERO DE CONGRESOS Y PARTICIPANTES
Ciudades 1994 1995 1996 1997 1998
Barcelona 314 (87.536) 316 (89.483) 301(103.119) 338 (114.013) 260 (117.600)
Madrid 245 (125.412) 279 (125.549) 268 (141213) 298 (160.692) 431 (194.658)
Resto de ciudades 233 (105.203) 346 (133.059) 406 (159.663) 483 (148.848) 824 (278513)
Total 792(318.151) 941 (348.091) 975(403.995)  1.119(423.553)  1.515(590.771)

La posicion relativa de Barcelona y Madrid ha ido debilitdndose en los ultimos aros
como consecuencia de la entrada en el mercado de las ofertas de un mayor nimero
de ciudades (entre 1994y 1998 han perdido del orden de 25 puntos en la cuota de nu-
mero de congresos y 14 puntos respecto a numero de participantes).



Participacién en el
mercado nacional de
los dos pmcipales
destinos de congresos
(% de Barcelonay
Madrid).

== (ONgresos

=== Participantes

Fuente: Elaboracién propia.

Fuente: Barcelona
Convention Bureau y
elaboracién propia.

CONGRESOS

75

70 \\

65 \\

\\. _/‘\

60 S~ N

55 N\ \
\ ~

50 \\

45

40

1994 1995 1996 1997 1998

No obstante, ambas ciudades ostentan una posicion privilegiada en el segmento de
congresos internacionales, siendo las Unicas ciudades espariolas que tienen una bue-
na posicién en este mercado. En 1998 Barcelona capté el 29% de los congresos inter-
nacionales (25% de los congresistas internacionales) y Madrid se situé en el 40% (40%
de los congresistas) de los realizados en Espaiia.

La posicion que Barcelona ha conseguido en el mercado internacional de congresos
se ha basado en las actuaciones puestas en marcha a partir de la celebracién de los
Juegos Olimpicos del 92, amparadas en un gran pacto institucional publico-privado
que ha permitido aprovechar su imagen mundial de ciudad con capacidad de orga-
nizar grandes acontecimientos y que ha facilitado la aplicacion de una estrategia de
diferenciacion basada en la idea de Barcelona “ciudad de compras’”.

Debido a esta estrategia, los congresos internacionales representan en Barcelona un
porcentaje muy importante del mercado de congresos, mas de la mitad de la activi-
dad en 1998 (55%, 20 puntos superior a la media del conjunto de ciudades espafiolas
y 10 puntos mas que Madrid). Como ya ha sido comentado anteriormente estas posi-
ciones relativas se han alterado como consecuencia de los Ultimos datos para el afio
1998, alcanzando el destino Madrid una posiciéon de preponderancia en congresos in-
ternacionales que lo sitdan en el primer rango mundial.

DISTRIBUCION PORTIPOS DELOS CONGRESOS CELEBRADOS EN 1998 EN BARCELONA

Tipo de congreso Reuniones Participantes Media
Nacionales y regionales 118 62.621 531

Internacionales 142 54.979 387
Total 260 117.600 452

El aumento experimentado en los congresos de mas de 500 asistentes, en Barcelona,
que en 1998 representaron el 20% del total (7 puntos mas que en 1994), esta redun-
dando en el crecimiento del nimero medio de congresistas (452). En todo caso, el
congreso mas habitual es el que retine entre 100y 250 congresistas (38% del total). La
duracién media se situa en torno a 3 dias, siendo la mas frecuente 2y 3 dias (30 y 33%
respectivamente del total) y superando los 4 dias un nimero relativamente bajo de
congresos (12% en 1997).
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DISTRIBUCION DE LOS CONGRESOS CELEBRADOS EN BARCELONA POR NUMERO DE PARTICIPANTES. 1994-1998 (%)

Participantes 1994 1995 1996 1997
40-99 224 18 18 20,7
100-249 419 43 37 41,5
250-499 22,3 26 25 21
500-999 92 95 15 11,6
mas de 1000 42 35 5 52

La actividad congresual generé en Barcelona en 1997 del orden de 558.000 pernoc-
taciones, con un gasto medio diario de 36.000 pesetasg, de tal forma que la produc-
Cién asociada a este segmento turistico se sitda en torno a 20.000 millones de pesetas.

La incidencia econémica de la actividad congresual ha aumentado notablemente en
los ultimos afos, situdndose para el periodo 1994-1997 en el 125%. Esta positiva
evolucion ha sido consecuencia del crecimiento de los factores que inciden en este
resultado: nimero medio de asistentes a los congresos, duracién media y gasto me-
dio diario.

Por lo que se refiere a Madrid, su papel en el mercado de congresos internacionales es
importante, pero no tan notorio como Barcelona, habiendo mantenido en los tltimos
anos una tendencia negativa en el nimero de congresos de este tipo y en la partici-
pacion que ellos tienen en la actividad congresual de esta ciudad (la participacion de
los congresos internacionales en el niimero total de congresos ha descendido 10 pun-
tos entre 1994 y 1997). Esta tendencia se ha corregido durante el afio 1998, duplican-
dose el nimero de congresos internacionales y aumentando un 70% el nimero de
asistentes a este tipo de eventos.

El gasto medio por congresista en Madrid se situé en torno a 44.000 pesetas, siendo la
estancia media de 3,4 dias, con lo que el valor de mercado de la actividad congresual
en esta ciudad fue del orden de 42.000 millones de pesetas.

1998
15,8
37,7
26,5
12,7
73

Fuente: Barcelona
Convention Bureau y
elaboracion propia.

EVOLUCION DE LA ACTIVIDAD CONGRESUAL EN MADRID POR TIPOS DE CONGRESOS.

1994 1995 1996 1997
Nal.  Internal. Nal.  Internal. Nal. Internal. Nal.  Internal.
Reuniones 135 110 152 127 155 113 195 103
Participantes 74.362 51.050 73916 51633 80940  60.273 110009 50683

En el resto de las ciudades espafiolas se realizaron en 1998 el 54% de los congresos, en
los que participaron un 47% del total de congresistas. Estos congresos son de menor
tamano que en los dos destinos lideres, si bien la duracién media y el gasto por con-
gresista son algo superiores.

9.Esta cifra no es consistente con las estimadas para otros destinos y con los precios medios de los
servicios en Barcelona, no obstante es la que proporciona el Barcelona Convention Bureau.
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234 197
108.000 87.000

Fuente: Oficina de
Congresos de Madrid
yelaboracién propia.
Nota: En la columna de
congresos nacionales se
incluyen también

los regionales.
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La participacion del resto de los destinos baja hasta el 27% en el segmento de con-
gresos internacionales (tanto en nimero de eventos como de participantes), en el que
solo Sevilla ha alcanzado en los ultimos afios un cierto nivel (UIA e ICCA coinciden en
registrar este hecho).

La informacién disponible no permite situar con total precision las posiciones relativas
del resto de ciudades y, en menor medida, la evolucién que han tenido en los ultimos
anos y las caracteristicas de sus respectivos mercados de congresos. En todo caso, pue-
de afirmarse que Sevilla, Valencia y Zaragoza configuran un segundo nivel en el con-
texto de ciudades espariolas de congresos, en tanto que el resto de ciudades confor-
marian un tercer nivel.

Las ciudades andaluzas, salvo Sevilla y, en menor medida, Granada, tienen una débil
posicién en el mercado nacional de congresos, tal como se expone en el siguiente
apartado de este capitulo.

GIJON SANTANDER
2

SAN SEBASTIAN
O PAMPLONA

®
VITORIA

BARCELONA

O SALAMANCA

OPALMA
VALENCIA °

D ALICANTE
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®
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2.3. MERCADO ANDALUZ

Oferta de Andalucia

Espacios para la celebracion de congresos

Los importantes recursos turisticos que Andalucia tiene, unido a una amplia oferta ho-
telera, cada vez mas modernizada y sofisticada, han impulsado desde hace tiempo la
celebracién de congresos y grandes reuniones en nuestra region.

Este impulso se ha traducido en un creciente desarrollo, por parte de agentes publi-
cos y privados, de una oferta amplia y variada de instalaciones que permiten a los or-
ganizadores profesionales de congresos elegir entre diferentes destinos, cada uno con
sus propias caracteristicas y peculiaridades. Igualmente, ha favorecido la creacién y or-
ganizacién de una infraestructura hotelera especifica para la celebracién de congresos
y reuniones, que se apoya en la tradicion hotelera, primitivo cobijo de esta actividad.

El conjunto de la comunidad dispone
de 13 centros especificamente creados
o adecuados para la celebracion de con-
gresos en los que participen mas de 300
personas, lugares que adoptan distintas
denominaciones (Palacios de Congre-
sos, Convenciones, Ferias, Exposiciones,
etc.), alo que hay que afadir 33 estable-
cimientos hoteleros con capacidad sufi-

ciente para la celebracién de actos que

superan la citada cifra de participantes.

Los Palacios de Congresos1 0 son cen-
tros especificamente creados o adapta-
dos para la celebracién de grandes reu-
niones. La necesidad de satisfacer
distintas demandas de servicios y de
maximizar la rentabilidad de las altas inversiones que requiere la construccién de un
Palacio de Congresos ha obligado a los promotores y gestores de estas instalaciones
a disefiar espacios muy versatiles, que puedan adaptarse a diferentes eventos (con-
gresos, ferias, exposiciones, etc.). En Andalucia existen 13, con un total de 63 salasy con
capacidad para 23.000 participantes (1.800 plazas de media), lo que supone el 13,4%
del total nacional en cuanto a nimero de instalaciones.

La localizacion de estos recintos cubre amplias zonas geograficas de la region, pu
diéndose definir algunas areas especificas que, bien por una mayor concentracion de
recintos o por la presencia de un gran centro de congresos, poseen una especial sig-
nificacion.

10.El Spain Convention Bureau sélo acepta entre sus socios a las ciudades que disponen de Palacios
de Congresos.
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DISTRIBUCION DE LOS PALACIOS DE CONGRESOS POR DESTINOS La oferta de Palacios de Congresos se

n ) = - agrupa en 8 destinos, que incluyena 12
- CADIZ: Palacio de Congresos y Exposiciones de Cadiz.

, , N , localidades de siete de las ocho provin-
- JEREZ DE LA FRONTERA: Palacio de Ferias, Exposiciones Comerciales y . P .
, cias andaluzas. En Andalucia existen
Convenciones de Jerez.

centros para la celebracion de congre-
sos en las grandes ciudades monumen-
tales, en las zonas mas desarrolladas del
litoral y en otras ciudades con impor-
tantes recursos culturales y turisticos.

- CORDOBA: Palacio de Congresos y Exposiciones de Cérdoba.

- GRANADA: Palacio de Exposiciones y Congresos de Granada.

« HUELVA: Centro Colombino de Congresos. Casa Colon de Huelva y Foro
Iberoamericano de La Rébida de Palos de la Frontera.

- UBEDA-BAEZA: Palacio de Exposiciones y Congresos Andrés de Vandelvira
de Baeza y Palacio de Congresos y Exposiciones Hospital de Santiago de
Ubeda.

« COSTA DEL SOL: Palacio de Congresos y Exposiciones de la Costa del Sol de
Torremolinos, Palacio de Ferias y Congresos de Marbella y Palacio de

Estos recintos presentan una variada
oferta de plazas de congresos, todos
ellos por encima de 600 plazas totales
acumuladas, desde las 640 del Foro Ibe-
roamericano de La Rabida hasta las
5.200 del Palacio de Exposiciones y Con-
gresos de Granada. No obstante, las ci-
fras de la sala mayor deben ser tomadas
con cautela en algunos casos, ya que no se trata de salas convencionales sino de es-
pacios acondicionables para grandes reuniones.

Congresos de Estepona.
- SEVILLA: Palacio de Exposiciones y Congresos de Sevilla y Centro de
Congresos World Trade Center.

Para analizar adecuadamente la oferta, y dado que la celebracién de estos eventos re-
quiere al menos una gran sala para los actos de mayor participacion (apertura, clau-
sura y principales sesiones), se ha considerado la oferta de la sala de mayor capacidad
de cada centro como el referente que mide la capacidad ofertada por el mismo para
la celebracion de un congreso. Seguin este criterio Andalucia tiene una oferta conjun-
ta para la realizacién de grandes reuniones de algo mas de 12.000 participantes en sus
13 centros de congresos, lo que supone que la oferta media por centro se situia en tor-

no a 900 plazas.
Recinto Capacidad sala mayor
Palacio de Ferias, Exposiciones y Convenciones (Jerez de la Frontera) 360
Palacio de Exposiciones y Congresos Andrés de Vandelvira (Baeza) 400
Foro Iberoamericano de La Rabida (Palos de la Frontera) 419
World Trade Center (Sevilla) 500
Palacio de Congresos y Exposiciones de Cérdoba 600
Palacio de Exposiciones y Congresos Hospital de Santiago (Ubeda) 700
Centro Colombino de Congresos Casa Colén (Huelva) 822
Palacio de Congresos y Exposiciones de Cadiz 903
Palacio de Congresos y Exposiciones de la Costa del Sol (Torremolinos) 910
Palacio de Exposiciones y Congresos de Sevilla 1.053
Palacio de Ferias y Congresos de Marbella 2.000
Palacio de Congresos de Estepona 2.000
Palacio de Exposiciones y Congresos de Granada 2.000

Fuente: Elaboracidn propia sobre datos declarados por los gestores.
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Por lo general, los Palacios de Congresos analizados tienen una buena ubicacién en las
ciudades, al encontrarse muchos de ellos en sus centros histéricos, sobre todo los lo-
calizados en edificios histéricos adaptados a este uso, como el de Cérdoba, junto a la
Mezquita, o los de Ubeda-Baeza y Huelva. Otros como el de Granada, o el World Trade
Center de Sevilla, aunque algo mas alejados del centro, estan en sus proximidades,
permitiendo un acceso rapido y facil al centro de la ciudad y, por tanto, al conjunto de
servicios y recursos de la misma. Por el contrario, el Palacio de Congresos de Sevilla tie-
ne una ubicacion periférica, lo que unido a la dificultad de acceso entre el Palacio y el
centro histdrico, merma en cierta manera el potencial de Sevilla como Ciudad de Con-
gresos.

La cercania al centro de la ciudad no es un requisito a considerar en los recintos locali-
zados en el litoral, siempre que esté en la crona que define el destino, ya que en dichos
casos lo que el destino aporta es el atractivo de sus costas, por lo que su ubicacién es
adecuada en todos los casos (Marbella, Torremolinos y Estepona).

La edad media de los palacios de congresos de Andalucia es relativamente baja y sus
infraestructuras son, por lo general, adecuadas (distintos tipos de salas, servicios pro-
fesionales y capacidad hotelera). Pero ademds, aportan, segun los casos, unos exce-
lentes valores turisticos, cultura, clima, playas, gastronomia, etc,, lo que les confiere
buenas ventajas competitivas respecto a otros destinos, que pueden aportar mejores
infraestructuras en Palacios de Congresos, pero que en pocos casos pueden competir
con el atractivo cultural y de ocio que ofrece Andalucia.

Atendiendo a la capacidad de los Palacios de Congresos existentes en cada destino,

cabe destacar la Costa del Sol y Granada, con un 31% y un 22% respectivamente del
total, seguidos por Sevilla (en torno al 15%).

PALACIOS DE CONGRESOS POR DESTINOS EN 1998

Destinos Recintos Ne Salas Capacidad maxima Capacidad acumulada %
CADIZ 1 8 903 1.728 7.5
JEREZ 1 4 360 610 26
CORDOBA 1 3 600 1.000 43
GRANADA 1 6 2.000 5.110 22,2
HUELVA 2 8 822 2.123 9,2
UBEDA-BAEZA 2 8 700 1.716 74
COSTA DEL SOL 3 13 2.000 7.158 311
SEVILLA 2 13 1.053 3.598 15,6
TOTAL ANDALUCIA 13 63 2.000 23.043 100,0
El nimero medio de salas por recinto es de 5, alcanzando en los tres principales desti- Fuente: Flaboracion

nos (Costa del Sol, Sevilla y Cadiz) valores superiores a la media, que en algunos casos, propia.
como en el Palacio de Congresos y Exposiciones de la Costa del Sol, puede alcanzar

hasta las 16 salas, sin tener en cuenta las salas de juntas (12 pax.) ni los 80 despachos

para delegados.
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SALAS PARA CONGRESOS EN HOTELES EN 1998

Destino

ALMERIA
CADIZ

JEREZ
CORDOBA
GRANADA
COSTA DEL SOL
SEVILLA
TOTAL

Fuente: Elaboracion
propia.

Nota: La capacidad se
refiere a la de la sala
mayor
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En cuanto a los servicios especiales que
prestan los centros de congresos de los
distintos destinos, en su mayoria man-
tienen una constante innovacién en
cuanto a medios técnicos incorporados
al recinto de congresos.

Las salas de hoteles para congresos
han aumentado de forma importante
en los Ultimos afos como consecuencia
de la posicion que para una parte de las
empresas hoteleras (principalmente de
4y 5 estrellas) tiene en su estrategia co-
mercial el mercado de congresos. Un
segmento del sector incluso se ha disefiado desde su creaciéon para competir en este
mercado. Estos hoteles han sido dotados de una serie de equipamientos especiales
para la organizacion de grandes reuniones que, en muchos casos, se ha convertido en
uno de sus mejores activos comerciales, al ofrecer unas completas instalaciones y ser-
vicios integrales para la organizacién de congresos, ejerciendo a veces de Organiza-
dores Profesionales de Congresos (OPC’s).

Estos servicios e instalaciones son prestados en muchos casos sin coste alguno para el
organizador del congreso, obteniendo la rentabilidad el hotel en la alta ocupacién de
su establecimiento durante la celebracion del evento y en el mayor nivel de gastos.

Los hoteles con salones adecuados para la celebracién de grandes reuniones (mds de
300 personas) en Andalucia son 33, con un total de 257 salas y una capacidad aproxi-
mada de 17.300 plazas en disposicion de teatro. De estas cifras resulta que estos hote-
les tienen una media de 7,8 salas, y que
ofrecen una capacidad media de 525
plazas en la sala mas grande del hotel.

Hoteles Salas Capacidad % Plazas/Hotel

3 L 1600 92 233 Los hoteles de cuatro estrellas acaparan
4 38 1:498 87 375 el mayor nimero de salas para congre-
2 ? 730 43 375 sos y la mayor capacidad (76% de los
2 > 990 27 495 hoteles con salas para congresos), en
2 14 1000 >8 200 tanto que sélo un hotel de tres estrellas

13 1 7300 432 275 cuenta con una sala de capacidad supe-
! 69 +010 23/ >/0 rior a las 300 plazas.

33 257 17348 1000 525

El principal destino por capacidad de las
salas de congresos en hoteles es la Costa del Sol, con 7.500 plazas en los salones de
mayor capacidad y un total de 111 salas en los 13 hoteles que entre Torremolinos y
Marbella disponen de este tipo de instalaciones. A este destino le sigue Sevilla (inclui-
da el area metropolitana), donde 7 hoteles ofrecen un total de 4010 plazas en sus ma-
yores salones, y un total de 69 salas. Entre ambos destinos representan el 60,6% de los
hoteles con capacidad congresual, y el 66,3% de las plazas.

48



CONGRESOS

Los hoteles con un mayor nimero de plazas para congresos en Andalucia son el Don
Carlos de Marbella (1.300 pax.), Melia Sevilla (1.000 pax.) y Portomagno de Aguadulce
en Almeria (1.000 pax.), mientras que por nimero de salones destacan el Gran Hotel Re-
nacimiento de Sevilla (21) y el Monasterio San Miguel de El Puerto de Santa Maria (16).

Todas las ciudades de Andalucia disponen también de otras salas que pueden utili-
zarse para la celebracién de congresos, pero que estan vinculadas a actividades no es-
trictamente congresuales (teatros, auditorios salones de actos, salas multiusos en las
universidades, etc.). Sin embargo, estos recintos, aunque en ocasiones hacen las veces
de Centros de Congresos no pueden ser sustitutos de éstos, ya que las necesidades
que requiere un congreso no se satisfacen Unicamente con un gran auditorio, o un
gran salén de actos, sino que necesita de un conjunto de instalaciones auxiliares y ser-
vicios, que normalmente estos recintos no tienen.

Conexiones aéreas

Los aeropuertos andaluces han registrado durante 1998 un trafico total de 10.973.245
pasajeros en 136.461 operaciones de vuelo. En trafico regular se han registrado algo
mas de 6,3 millones de pasajeros y mas de 71 mil operaciones, lo que supone el 52%
de las operaciones y casi el 58% de los pasajeros.

ESTADISTICAS DE TRAFICO AEREO DE LOS AEROPUERTOS ANDALUCES

Total Regular Regular/Total en %
Operaciones Pasajeros Operaciones Pasajeros Operaciones Pasajeros

Mélaga 75.635 7.698.691 41359 3.809.606 54,7 49,5
Sevilla 31.052 1.596.008 16.103 1425.108 51,9 89,3
Almeria 11.365 733445 5326 403.535 46,9 55,0
Jerez Fra. 9.807 492267 3482 291.429 35,5 59,2
Granada 8.602 452834 4.996 395.769 58,1 874
TOTAL 136.461 10.973.245 71.266 6.325.447 52,2 57,6

El 55% de las operaciones y el 70% de los pasajeros corresponden al aeropuerto de Fuente: AENA 1998y ela-
Malaga, que registra en todos los segmentos unas cifras muy superiores a las del res- boracién propia.

to de aeropuertos andaluces. Le sigue a distancia Sevilla, con casi 1,6 millones de pa-

sajeros, la mitad de ellos en operaciones de vuelo regular.

Analizando exclusivamente el tréfico regular, que es el que
afecta directamente a la actividad congresual, los aeropuertos
andaluces ofrecen la posibilidad de conexion directa con otros
77 aeropuertos, de un total de 23 paises, aunque destacan las
conexiones con Alemania, con la cual se registraron casi un mi-
ll6n de pasajeros (16%) en 1998, seguido del Reino Unido con
quinientos mil pasajeros (7,9% del total). A estas cifras se le po-
drian afadir parte de los movimientos en vuelos charter, que
operan en condiciones similares a los regulares, por su fre-
cuencia y reiteracion de origenes y destinos. Este tipo de char-
ter operan principalmente en el aeropuerto de Malaga.
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TOTAL PASAJEROS LINEA REGULAR. SALIDAS-LLEGADAS

PAIS

Espana
Alemania
Reino Unido
Suiza
Holanda
Francia
Bélgica
Finlandia
Otros

TOTAL

Fuente: AENA 1998y
elaboracion propia.

Malaga Sevilla Granada Almeria Jerez TOTAL %
1.884.799 1.211.655 395.769 210351 273516 3.976.090 62,9
728.076 56.973 192.906 1.584 979.539 15,5
409.200 73.364 278 16.329 499.171 79
153.526 22147 175673 28
134.422 7.329 141.751 22
114.086 16.970 131.056 2,1
99.060 7444 106.504 1,7
92.045 92.045 14
194.392 29.226 223618 35
3.809.606  1.425.108 395769  403.535 291429  6.325.447 100,0

Las conexiones de los distintos aeropuertos andaluces son escasas, en términos com-
parativos europeos, y no inciden de forma favorable en el turismo de congresos. Uni-
camente Malaga y Sevilla ofrecen conexiones regulares con las principales capitales
europeas, permitiendo su enlace directo con los destinos de congresos de la Costa del
Soly Sevilla. El resto de las ciudades andaluzas de congresos deben acceder a través
de conexiones, via Sevilla-Malaga o bien via Madrid-Barcelona.

Organismos promocionales
La aparicién de las oficinas municipales de promocién de congresos (Convention’s Bu-
reau) que aglutinan los diferentes intereses publico-privados locales, surge como con-
secuencia de la necesidad de defender las ventajas del destino en los procesos de se-
leccién de candidaturas para ciudades sede de reuniones congresuales. Los poderes
publicos locales han asumido la responsabilidad de coordinar la oferta de los distintos
proveedores de servicios destinados al turismo de reuniones en las ciudades, contro-
lar su calidad y llevar a cabo una promo-

FUNCIONES DE LAS OFICINAS MUNICIPALES DE CONGRESOS Cion conjunta de la misma.

- Realizacion de investigaciones y estudios de mercado.

- Obtencién de recursos.

- Establecimiento de estdndares y coordinacion de la oferta.
- Elaboracién y distribucién de informacién periédica sobre la clientela

potencial.

+ Promocién y, eventualmente, comercializacion de la oferta local.

- Asistencia a clientes.

- Fomento de la imagen de hospitalidad local.

Estas oficinas de congresos dependien-
tes de entes locales pretenden indepen-
dizarse de los patronatos de turismo
para dedicarse exclusivamente al mer-
cado del turismo de reuniones. Esta op-
cién favorece la eficacia por la exigencia
creciente de especializacién en el turis-
mo de reuniones.

La organizacion de las oficinas de congresos puede ser de tres tipos:
« Departamento dentro de un organismo de la administracion publica o privada.
« Organismo de caracter privado, (asociaciones empresariales, hoteles de la ciudad,
etc).
» Organismo bicéfalo, mixto entre los sectores publico y privado (Convention Bureau).

La primera y la ultima férmula son las mas frecuentes.
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SISTEMAS DE FINANCIACION DE LAS OFICINAS MUNICIPALES DE CONGRESOS

- El presupuesto se encuentra integramente cubierto, a través de las contribuciones de los poderes publicos (municipios, orga-

nismos politico-administrativos provinciales y regionales, etc.).

- La financiacién estd asegurada conjuntamente por los poderes publicos y el sector privado especializado en el mercado con-
gresual.

- Todos los gastos de funcionamiento son a cargo del sector privado especifico.

OFICINAS DE PROMOCION DE TURISMO DE CONGRESOS EN ANDALUCIA

ALMERIA: Carece de Organismo especifico de promocion turistica de congresos.
Funciones de promocién: Ayuntamiento, Patronato de Turismo y Cadmara de Comercio.
CADIZ: Convention Bureau Jerez — Bahia de C4diz.
Organismo en el que participan entidades publicas y privadas (Instituto Ferial de Cadiz, el Ayuntamiento de
Jerez a través del Centro Municipal de Congresos y un total de 29 empresas de diversos sectores).
CORDOBA: Convention Bureau de Cérdoba.
Constituido exclusivamente por empresas privadas (1998). La relacion con Ayuntamiento, Diputacion,
Cémara de Comercio e Industria y otros entes publicos se establece mediante
convenios de colaboracion especificos.
COSTA DEL SOL: Convention Bureau de la Costa del Sol.
Organismo dependiente del Patronato de Turismo de la Costa del Sol. tiene 56 empresas
asociadas (Aeropuerto de Mélaga, Compania Iberia, Palacio de Congresos, catering,
traductores, etc.).
GRANADA: Carece de Organismo especifico de promocion turistica de congresos.
Funciones de promocién: Ayuntamiento, Patronato de Turismo y la Comisién de Promocién
del Palacio de Congresos de Granada.
HUELVA: Patronato de Turismo de Huelva / Convention Bureau.
El organismo de promociéon municipal depende directamente del Patronato de Turismo y
se dedica fundamentalmente a la comercializacion de los dos palacios de congresos de la

provincia.
JAEN: Carece de Organismo especifico de promocion turistica de congresos.
Funciones de promocién: Ayuntamiento, Patronato de Turismo y Cadmara de Comercio.
JEREZ DE Centro Municipal de Congresos de Jerez.
LA FRONTERA Depende directamente del Instituto de Promocion y Desarrollo de Jerez (Ayuntamiento de Jerez de la

Frontera). Organo de cardcter municipal en el que no tienen cabida las empresas
privadas, y que estd orientado a la promocién de las salas e instalaciones propias del turismo
de reuniones de este destino.
SEVILLA: Sevilla Congress and Convention Bureau.
Depende del Patronato Provincial de Turismo de Sevilla, la presidencia institucional
corresponde al Ayuntamiento de Sevilla y su gestion, conjuntamente, a la Confederacion de Empresarios de
Sevilla (CES.), Ayuntamiento y Diputacion Provincial. Actualmente esta
organizacion se encuentra en proceso de cambio hacia una estructura que integra la Diputacién y el
Ayuntamiento en Turismo de Sevilla.
UBEDA-BAEZA: Carece de Organismo especifico de promocion turistica de congresos.
Funciones de promocién: Ayuntamiento y Centro de Turismo de Interior.
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Intermediarios privados

En Andalucia y como consecuencia del creciente desarrollo del turismo de reuniones
se ha incrementado notablemente el nimero de empresas especializadas en la Orga-
nizadora Profesional de Congresos que ofertan la puesta en marcha de cada evento
de forma integral, con todos los servicios requeridos para dar cobertura en las distin-
tas etapas del evento, o sélo en algunas de ellas.

Este segmento especializado dentro del turismo de reuniones viene demandando un
tratamiento especifico por parte de las administraciones publicas, asi como un apoyo
institucional y la delimitacion definitiva de sus funciones especificas, que evite el in-
trusismo en la venta de billetes de medios de transporte y pernoctaciones y favorez-
ca la profesionalizacion del sector.

En la actualidad existen unas dificiles relaciones entre estas empresas y los distintos
operadores e intermediarios que comercializan productos turisticos para los que si se
encuentra una legislacién y normativa a seguir en el funcionamiento de sus empresas,
y que en la mayoria de los casos (Agencias de Viajes) suponen unos compromisos for-
males y econémicos que para los OPC no estan establecidos.

La falta de regulacién implica ademas la
inexistencia de datos oficiales sobre las
empresas que pueden considerarse
OPC.Es Sevilla, con mas del 50% de OPC
contabilizados, el destino con mayor
ndmero de las mismas que no son
agencias de viajes: un 83% con respecto
a Sevilla y un 42% con respecto al total
de Andalucia. En la Costa del Sol por el
contrario, con cerca de un 30% de los
OPC de Andalucia, mas de la mitad son
agencias de viajes, representando éstas
el 16% de los OPC que operan en la comunidad. Torremolinos es el destino turistico
con mayor numero de empresas dedicadas a este tema (el 80% de las mismas son
agencias de viajes), después de Sevilla, igualado con Malaga.

Actividad en Andalucia

La informacion cuantitativa disponible sobre los congresos celebrados en Andalucia
en los Ultimos afos no es todo lo potente que seria deseable para elaborar un diag-
néstico certero sobre la dimensién del mercado, sus caracteristicas y, en especial, la
evolucion que ha registrado. En este escenario, las estimaciones que se aportan deben
tomarse con cautela, tanto por la base estadistica de que se dispone, como porque al
referirse a un solo afo (1997) pueden estar incorporando sesgos provocados por fe-
némenos especificos de la demanda de dicho afio.

La estimacion del nivel de actividad en el mercado de congresos de Andalucia se ha
realizado a partir de la informacién estadistica disponible (procedente de las organi-
zaciones promocionales de las ciudades de congresos y de los hoteles encuestados) y
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de la informacion cualitativa obtenida
en las entrevistas realizadas a agentes
que operan en este mercado, datos con
los que se han elaborado una serie de
hipétesis de comportamiento1 1,

Se ha estimado que en 1997 se celebra-
ron en Andalucia del orden de 178 con-
gresos, en los que participaron en torno
a 80.000-95.000 personas. La estancia
media se situd en 3-3,5 dias, con un gas-
to por asistente de 40.000-45.000 pese-
tas, de tal forma que el valor de mercado de la produccion andaluza se situaria en
9.600-15.000 millones de pesetas.

Sevilla es el principal destino de congresos en Andalucia, en especial de los interna-
cionales, posicion que ha mantenido en los tltimos afos, aunque con las oscilaciones
generadas por la realizacion de congresos de singular dimension en este destino o en
otros destinos de la regién. En 1997 su participacion se situd en torno al 44% de los
congresos y al 50% de los congresistas.

La segunda posicion la ocupa Granada, con aproximadamente la mitad de los con-
gresos que suele tener la capital regional1 2 En 1997 representd una quinta parte de
los congresos realizados en Andalucia y el 25-30% de los participantes en congresos.

El tercer destino en importancia es la Costa del Sol, con un nivel de actividad en 1997
del 12% del total regional en términos de nimero de congresos y del 7-9% en relacién
de los participantes en los congresos que se celebraron en Andalucia en dicho afo.
Los restantes potenciales destinos de congresos en Andalucia (los entornos urbanos
de las restantes capitales provinciales mas Jerez y Ubeda) tienen un bajo nivel de acti-
vidad.

La mayor parte de los congresos que se vienen realizando en Andalucia durante los
ultimos afos suelen ser de caracter nacional, estimandose que representan del orden
del 60-66% del total (7 puntos como minimo mas que la media espariola). En segun-
do lugar se encuentran los congresos regionales, con una participacién en torno al 20-
25% (8 puntos como minimo mas que la media esparola), siendo los menos frecuen-
tes los congresos internacionales, que se realizan basicamente en los tres principales
destinos y que no alcanzan, por lo general, una quinta parte del total de congresos (15
puntos menos que la media nacional como minimo).

11.Las hipdtesis que se han utilizado han sido que la actividad en Sevilla, Granada y la Costa del Sol
representa del orden del 75% del nimero de congresos y que dichos destinos representan del orden
del 80-90% de los congresistas. La mayor dimension de los congresos realizados en los destinos citados es debi-
da a que la presencia de congresos nacionales e internacionales es mucho mayor.

12. Estarelacion existia en 1993 segtin el estudio elaborado por la Direccidn General de Turismo en 1995 y también
en 1997 segun la informacidn aportada por los organismos promocionales de Sevilla y Granada.
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Con respecto a la estacionalidad de la actividad congresual, todos los datos disponi-
bles (basicamente cualitativos) ponen de manifiesto que es la primavera y el otofio los
periodos en los que se concentra la actividad debido a que el verano es practicamen-
te inhabil.

En suma la actividad congresual en Andalucia se caracteriza por los siguientes para-

metros:

+ Bajo nivel de actividad, a pesar de la oferta disponible y de las actividades promocio-
nales que se vienen realizando.

« Elevada concentracién en tres destinos, en especial Sevilla, que es el Unico que tiene
un cierta posicién hoy dia en el mercado internacional de congresos. El nivel de con-
centracion es mas consecuencia de la reducida actividad de 6 de los 9 destinos, que
de la dimensién que alcanza la actividad en los tres principales destinos.

« El gasto medio por congresista es mas bajo que en el conjunto del pais, debido a que
por lo general los congresos son de menor duracion, los precios medios son algo me-
nores y que es mas reducida la presencia de los segmentos de mayor capacidad de
gasto (extranjeros).

+ La dimensién media de los congresos es mds baja que en el conjunto del pais, en
gran medida por la mayor presencia de congresos regionales y la menor presencia
de internacionales; ademas, los congresos internacionales que suelen celebrarse son
de un tamaio menor que en el conjunto del pais.

Como consecuencia de todo lo anterior, la repercusién econdmica de los congresos
en Andalucia es bastante inferior a la media espariola (20-25% inferior).

O UBEDA-BAEZA
CORDOBA @

.SEVILLA

@ GRANADA

QALMERIA
O JEREZ DE LA FRA.

©cApiz @ MALAGA
COSTA DEL SOL
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2.4. CONCLUSIONES SOBRE EL MERCADO DE CONGRESOS

Este apartado incorpora las principales conclusiones de los argumentos expuestos en
el capitulo y los rasgos cualitativos de interés extraidos de las entrevistas mantenidas
con los expertos.

El mercado de congresos es de caracter rotativo, las sedes de los congresos van osci-
lando en un cierto equilibrio entre las zonas representadas en la organizacion que pro-
mueve el congreso.

En los dltimos afos el mercado internacional de congresos ha registrado un descenso
del ritmo de crecimiento que le ha caracterizado durante lustros, poniendo de mani-
fiesto que se estd muy cerca de un estado de maduracion en el que dificilmente se al-
canzardan tasas de crecimiento elevadas.

Esta tendencia hacia el estancamiento no se ha manifestado auin en Espafia, pues to-
dos los indicadores disponibles ponen de manifiesto un ritmo moderadamente alto
de crecimiento en el mercado interno. Ademads, la captacion de congresos internacio-
nales ha evolucionado positivamente en los Ultimos afos, tanto en términos absolu-
tos como relativos (cuota en el mercado mundial).

La mejora de la posicién de Espafia en el concierto internacional se ha producido en
unos anos en los que la oferta mundial ha crecido fuertemente como consecuencia
de las expectativas de negocio y de las posibilidades de desarrollo que se asocian a
este segmento del turismo.

Este aumento de la oferta ha provocado un endurecimiento de la competencia por
captar congresos, no solo los de indole internacional, sino también los nacionales y re-
gionales, lo que ha llevado a que, en términos generales, las organizaciones promo-
cionales de los destinos intensifiquen sus acciones de marketing.

El endurecimiento de la competencia no ha causado problemas a los destinos que li-
deran el mercado internacional de congresos, como lo demuestra el aumento que la
mayor parte de ellos han conseguido en su cuota en los Ultimos afos. Esta dindmica,
junto al relativo estancamiento del nimero de congresos y a la irrupcién de nuevos
destinos, ha provocado que muchos de los destinos de segundo y tercer nivel mun-
dial hayan perdido parte de la cuota que ostentaban en el mercado internacional.

Las reuniones tienden a ser mas especializadas y, por tanto, el nUmero medio de par-
ticipantes se esta reduciendo. Sin embargo el nimero de reuniones estd aumentando
y como consecuencia el resultado de este proceso esta siendo un aumento del nu-
mero total de participantes en congresos.

La duracién media de los congresos ha tendido a reducirse en los Ultimos afos, pero
obviamente estd dindmica tiene un punto minimo, que no debe estar muy lejos de 3
dias. Por tanto, es previsible que la duracién media que se estd registrando en la ac-
tualidad se mantenga en el futuro.
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La capacidad de gasto de los congresistas no parece que vaya a disminuir a medio pla-
zo, e incluso cabe esperar un cierto crecimiento en la medida en que la economia siga
creciendo y se reduzcan los costes de transporte.

No parece que las teleconferencias vayan a ser un condicionante de la evolucién del
mercado de congresos, pues la necesidad de la relacion “cara a cara” seguird mante-
niéndose seguin la mayor parte de las opiniones.

El mercado espaiiol esta claramente liderado por Madrid y Barcelona, si bien en los ul-
timos anos la cuota del mercado absorbida por estas dos ciudades se ha reducido por
la presion de la localizacion difusa de los congresos nacionales. El papel de dichas ciu-
dades es ain mas relevante en el segmento de congresos internacionales, en el que
representa mas de tres cuartas partes de la actividad.

Los destinos andaluces en conjunto tienen en la actualidad un papel secundario en el
mercado nacional de congresos y, mucho mas aun, en el mercado internacional, pues
salvo Sevilla y, en menor medida, Granada, el nivel de actividad en los restantes desti-
nos es modesto en términos europeos, incluido la Costa del Sol (este destino repre-
sentd en 1997 en torno al 2% de los congresos realizados en Espania).

Sevilla es el Unico destino andaluz de cierta proyeccién internacional, situdndose en
este segmento en el tercer lugar de la jerarquia nacional tras Madrid y Barcelona.

La calidad de la oferta andaluza de equipamientos y servicios vinculados a la celebra-
cién de congresos es elevada, pero también lo es buena parte de la existente en otros
destinos competidores, por lo que aplicar una correcta estrategia de marketing resul-
ta imprescindible para aumentar las cuotas que en el mercado nacional e internacio-
nal, si bien para este Ultimo segmento sélo unos pocos destinos andaluces son viables
a medio plazo.

Una de las principales debilidades de los destinos andaluces es el bajo nivel de co-
nectividad aérea existente. Es preciso realizar una politica al mas alto nivel para conse-
guir que los principales aeropuertos regionales dispongan de numerosas conexiones
aéreas directas en lineas regulares o conexiones charter asimilables a las regulares.

Por ultimo, se ha de reforzar sustancialmente la articulacion entre todos los recursos
institucionales, cientificos, profesionales y empresariales para conseguir estar presen-
te en el mayor numero posible de foros donde se decida la localizaciéon de congresos
y ofrecer candidaturas competitivas, con argumentos originales, con calidad asegura-
day a buen precio.
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3. CONVENCIONES

Las convenciones han quedado definidas en este trabajo como reuniones promovi-
das por una organizacion, publica o privada, dirigida prioritariamente a sus miembros
y donde la misma entidad promotora decide todos los aspectos de la organizacion,
programa de actividades y corre con los gastos generados.

El mayor volumen de actividad de este tipo de reuniones (convenciones) esta promo-
vido por las empresas, pero no es un tipo de reunién exclusivo de ellas, pues también
las asociaciones y la Administracion Publica promueven reuniones que responden a
la definicién propuesta. En esta tipologia de reuniones se incluyen la mayor parte de
los cursos de corta duracion centralizados en un lugar que se imparten alos miembros
de una organizacion o de entidades relacionadas.

Las convenciones representan una parte sustancial del conjunto de la actividad de
reuniones. Cerca de dos terceras partes de las reuniones que se celebran en Europa co-
rresponden a este tipo; se estima que Esparia capta un 8% de estas convenciones. En
términos econdmicos también representan una parte importante, ya que aunque el
tamano medio de las convenciones es sensiblemente inferior al de los congresos, el
gasto medio diario de los participantes en convenciones es un 20-25% mayor que el
correspondiente a los delegados de congresos.

3. 1. MERCADO INTERNACIONAL

Este tipo de reuniones tiene unas dificultades de registro superiores a los congresos o
a las reuniones convocadas publicamente, ya que las convenciones se desarrollan,
normalmente, en el ambito privado de la organizacién y no existe ninguna obligacién
normativa de registro.

El mercado internacional de convenciones esta dominado por Estados Unidos, si bien
este pais muestra una fuerte tendencia hacia el consumo doméstico sin repercusion
internacional. En Europa1 el tamarfio medio de las convenciones es de unas 50 perso-
nas para los hoteles de categoria superior y de 30 para los de menor categoria.

La procedencia de la clientela, en el caso de Europa, es dos terceras partes de origen
nacional (68,5%), europea en un 24,5% y extraeuropea en un 7%. Los paises con me-
nor participacion nacional son Portugal, Luxemburgo, Austria e Islandia. Espania se si-
tua en unos niveles muy similares a la media europea, con un mayor peso de la pro-
cedencia nacional.

Los sectores econémicos con mayor capacidad de generacién de convenciones son
financieros y seguros, automéviles y sus componentes, electrodomésticos, laborato-
rios, perfumeria y cosmética, alimentacion, informatica y telecomunicacion. En cuan-

1. Informe de la D.G. XXIll de la Comisién Europea para 1995.
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REUNIONES CELEBRADAS EN GRAN BRETARIA. to a la duracién se estima que la media
MEDIA DEL PERIODO 1994/97 en Europa es de 2,2 dias, segun el infor-

me de la Comisién Europea.

Reuniones Participantes Tamarno medio

ARCSIaCICIES En la eleccion del destino para la con-

Hoteles ol STt = vencién pesan los factores de distancia,
Selaces e ——— = medida ésta en coste y en tiempo. Este
s Ao iz 122 peso del criterio coste en su doble acep-
Total 1.844 361.222 196 cién esta muy relacionado con la coinci-
Administracion dencia entre el decisor de la reuniony el
Hoteles 867 34442 40 responsable de pagar los costes, tanto
Palacios 208 44.797 215 desde el punto de vista de los gastos di-
Otros 165 15.083 91 rectos, como de la repercusion por el
Total 1.240 94.322 76 coste del tiempo de los empleados que
Empresas asisten (generalmente de nivel alto y
Hoteles 2875 108.328 38 medio). Por ello se incrementan las reu-
Palacios 1097 258,068 35 niones de menor tamano para primar
Otros 350 30568 87 los criterios de proximidad.
Total 4322 397.164 92 . i .
A partir del andlisis del informe elabora-
Total-Total 7.406 852.708 115 .
do sobre el mercado de reuniones en
Gran Bretafa para el ano 1997, y dado
Fuente: British que los rasgos del comportamiento de los promotores de las convenciones son rela-
%;Zi’ 657; e”;’(;f et tivamente estables por paises, se pueden extrapolar una serie de conclusiones:

elaboracion propia. . .. . . .
« El primer hecho a destacar es la participacion de las empresas en el conjunto de las

reuniones (de cualquier tipo), que se sitda en el 58%. Este dato es similar al ofrecido
en el informe de la Comision Europea para las convenciones.

« Las reuniones de empresa celebradas en hoteles constituian el 66,5% de las promo-
vidas por estas entidades y el 38,8% del conjunto de toda las reuniones celebradas
en el pais (destaca ademas, en el Reino Unido la importancia relativa que tiene la ac-
tividad en los hoteles rurales). Sélo las grandes reuniones de empresa se realizan en
palacios congresuales.

+ Debido al menor tamario medio de estas reuniones, desciende el nimero de parti-
cipantes siendo la dimensién mas frecuente entre los diversos grupos, la compren-
dida en el intervalo entre 40 y 70 personas.

REUNIONES EN HOTELES RURALES BRITANICOS. MEDIA ANUAL 1994/97

Reuniones % sobre total hoteles Participantes % sobre total hoteles Tamano medio

Asociaciones 754 2,5 46.083 1,35 61
Administracion 906 3,05 33.102 0,97 37
Empresas 3.043 10,26 98.935 29 33
Total 4.703 13,74 178.120 5,22 38

Fuente: British Conference Market Trends Survey y elaboracidn propia.
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Evolucion del mercado

Todas las fuentes, documentales y verbales, coinciden en afirmar que las reuniones de
tipo convencion estan en alza, debido fundamentalmente al auge de las reuniones
promovidas por empresas que mueven el 50,5% de los viajes personales por reunio-
nes (participantes) y organizan el 60% de las reuniones, ya que, por el contrario, se
aprecia un menor crecimiento de otros dmbitos de promocién (asociaciones y Admi-
nistracién Publica).

Atendiendo al lugar de celebracion, crece la participacion del hotel como espacio de con-
venciones, frente a la actividad congresual, mas proclive a utilizar otro tipo de lugares.

En Gran Bretafa se registra una intensa y creciente actividad de reuniones de empre-
sas en lamodalidad de convenciones. Entre 1994y 1997, segun los datos recogidos en
el informe anual de 1997, el nimero de reuniones subié de 3.583 a 4812y el nUmero
de participantes de 330.188 a 471.953. Por el contrario, se constata un estancamiento
o ligero crecimiento de la actividad en reuniones promovidas por asociaciones o la Ad-
ministracion. Globalmente el British Tourist Authority prevé un crecimiento anual del
7,5% para el periodo 1996-2010.

EVOLUCION DE LAS REUNIONES EN GRAN BRETANA. 1994/97

1994 1995 1996 1997 % Evolucion 94/97
Asociaciones

Hoteles 877 643 555 569 -35,12
Palacios 658 761 619 716 8,81

Otros 370 620 517 475 28,38
Total 1.905 2.024 1.691 1.760 -7,61

Administraciéon
Hoteles 637 938 993 902 41,60
Palacios 244 246 194 150 -38,52
Otros 162 150 157 194 19,75
Total 1.043 1.334 1.344 1.246 19,46
Empresas

Hoteles 2521 2.806 3.131 3.045 20,79
Palacios 802 1.013 1.243 1.332 66,08
Otros 260 313 393 435 67,31

Total 3.583 4.132 4.767 4.812 34,30
Total-Total 6.531 7.490 7.802 7.818 19,71

Estacionalidad

Las reuniones de empresa suelen ser de caracter nacional, sobre todo los seminarios,
por lo que se encuentran menos influenciadas por consideraciones climéticas y de
tiempo libre que cuando se trata de reuniones asociativas.

En relacion con la actividad en Europa, la distribucién anual, segin Coopers and Ly-
brand Deloitte, muestra una fuerte concentracién en primavera y en el otofio, con un

59

Fuente: British
Conference Market
Trends Survey
yelaboracion propia.



CONVENCIONES

maximo absoluto en esta Ultima estacion, lo cual parece ser una constante en la acti-
vidad mundial.

No obstante, diferentes fuentes consultadas sefalan que las reuniones de empresa
tienden a escalonarse mas a lo largo del afo que las reuniones de asociaciones, aun-
gue acusan los mismos periodos de mayor actividad que estas ultimas.

Factores de competitividad de destinos
En la investigacion realizada se han destacado los siguientes factores:

« Conexiones aéreas

- Acondicionamiento del entorno urbano
» Capacidad de organizacion

+ Relacion calidad/precio

FACTORES DETERMINANTES EN LA ELECCION DEL LUGAR PARA LA CONVENCION:

- La situacion - Diversidad de salas disponibles
- Nivel del alojamiento y de las salas - Capacidad de la sala mayor

- Cualidades del servicio (personal) « Atractivos complementarios

- Precios - Prestigio del lugar de la reunion

En el continente europeo hay que destacar la ciudad de Birmingham cuya politica de
fomento de reuniones se ha convertido en un referente de los efectos de esta activi-
dad en las politicas de desarrollo tefritorial. La formula de Birmingham ha consistido
en dotarse de unos excelentes y modernos medios para reuniones (Centro Interna-
cional de Convenciones) y actos complementarios (Palacio de la musica y centros de
espectaculos), y de una estructura potente de promocién y comercializacion. También
se estd fomentando la actividad ferial.

3.2. MERCADO NACIONAL

Segun los datos proporcionados por el Spain Convention Bureau, en Espaia el ta-
mano medio de la reunién, es algo superior al europeo y la duracién media mayor
(3,5 dias) tendiendo a subir ligeramente en los Ultimos afos. No obstante, hay que ha-

cer notar que la comparacién entre

- fuentes tan distintas, sobrevalora el ta-
EVOLUCION DE LAS CONVENCIONES EN ESPANA ~ . - ~
mano medio de la reunién en Espaia

Ano
1994
1995
1996
1997
1998

Convenciones Participantes Tamano medio debido a que sélo se registra una parte
865 178124 206 de las reuniones (normalmente las ma-
1020 181.648 178 yores).
1344 272.19 202
lose e e En todo caso es importante destacar
1.900 446,060 235

Fuente: Spain Convention Bureau.

que, seguin el Spain Convention Bureau,
enlos ultimos afos esta creciendo el nu-
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mero de reuniones asimilables a las convenciones y lo esta haciendo a un ritmo bas-
tante intenso, 12,5% anual.

El gasto medio diario generado por el participante en una convencion, se estima en tor-
no a 55.000 pesetas/dia. Este gasto es mayor que en los congresos debido a que se ne-
cesitan unos servicios de mayor complejidad y coste, a la distribucién de los servicios co-
munes entre un nUmero menor de personas, a la superior categoria media de los hoteles
y restaurantes y al mayor gasto variable (compras y otros) realizado por los participantes.

A pesar de las carencias de informacién existentes en Espafia en este segmento, puede
afirmarse que los principales centros de convenciones son Madrid y Barcelona, aunque
los principales destinos andaluces (Sevilla y Costa del Sol) ocupan un puesto destacado
en las posiciones posteriores.

Madrid registra un crecimiento muy marcado de las convenciones entre 1994y 1998,
aunque con un descenso entre 1994y 1995 en el nimero de participantes. Entre 1997 y
1998 crecié un 17% el nimero de reuniones y un 139% el de participantes. La mayor par-
te de este crecimiento es debido a las convenciones internacionales que pasaron de 151,
en 1997, a 236 en 1998. El afio anterior fueron las convenciones nacionales las que pro-
tagonizaron el crecimiento.

El tamario medio de las reuniones registradas como convenciones en Madrid oscila en
el entorno de 160, con minimo en 110y maximo en 190. La participacion de los asisten-
tes a convenciones nacionales se ha incrementado notablemente entre 1994y 1998, ha-
biéndose producido ligeros descensos en los afios intermedios.

Barcelona, por su parte, también esta registrando un crecimiento importante, pasando
de 389 reuniones, en 1994 a 742 en 1998. El tamaino medio de las reuniones registradas
bajo el epigrafe de convenciones e in-

cgntlvos esta disminuyendo en estos ORIGEN DE LOS PROMOTORES EXTRANJEROS DE LAS CONVEN-
anos, lo cual puede deberse a un hecho CIONES EN BARCELONA. 1997
real 0 a una incorporacién progresiva en

las estadisticas de reuniones de menor Pais Ndmero %
tamano. Estados Unidos 60 30
Gran Bretana 37 185
El origen de los paises generadores de las GISEE 20 10
reuniones calificadas como convencio- Italia 20 10
nes e incentivos por Barcelona es funda- e 14 7
mentalmente anglosajén (Estados Uni- Bé!gica 9 45
dos y Gran Bretana), seguido de los Suiza 8 4
paises con economias europeas de ma- it 32 16
Total 200 100

yor tamano y dinamismo.

El perfeccionamiento de los dispositivos de registro de los eventos, en el segmento de Fuente: Barcelona
convenciones tanto en Madrid como en Barcelona, hace preciso esperar algunos afos Convention Bureat.
mas antes de confirmar la estabilidad de las tendencias y su correspondencia con he-

chos reales.



HOTELES CON SALAS PARA CONVENCIONES POR CATEGORIA

Ne

Categoria
3 estrellas
4 estrellas
5 estrellas

Total

Fuente: Guia

profesional de hoteles de
Espana. 1998, Travel
Link, Congresos,
Convenciones y
elaboracion propia.

Fuente: Guia
profesional de hoteles,
1998y elaboracién
propia

Nota: Plazas en
alojamiento hotelero
en los hoteles con salas.

HOTELES CON SALAS PARA CONVENCIONES

Provincia
Almeria
Cadiz
Cérdoba
Granada
Huelva
Jaén
Malaga
Sevilla
Total

127
120
12

259

NO
22
39
15
36
12
12
82
41
259

CONVENCIONES

3.3. MERCADO ANDALUZ

Oferta de instalaciones

Normalmente el recinto ideal para la celebracién de una convencién son los salones
gue para tal fin disponen los hoteles, y que, en algunos casos, se ofrecen a los organi-
zadores de la convencién sin coste alguno, obteniendo el hotel a cambio una alta ocu-
pacién y un incremento de facturacion en servicios auxiliares. No obstante, en ocasio-
nes estos actos demandan recintos de
gran capacidad que sélo puede propor-

cionar un palacio de congresos.

% % sobre total de hoteles

49,0 483 )

T e La importante oferta hotelera de Anda-

ic 973 lucia se ha dotado tradicionalmente de

. . unos espacios adecuados para la cele-
100,0 63,5

braciéon de reuniones y convenciones,
de tal forma que se contabilizan un total
de 259 hoteles con un espacio adecuado para la celebracion de convenciones y reu-
niones de una dimension superior a 40 personas.

El 48% de los hoteles de 3 estrellas poseen salones para reuniones y mas del 90% de
los de 4y 5 estrellas, categorias que han apostado decididamente por esta actividad,
aportando en ocasiones no sélo los salones, sino todo un paquete de servicios com-
plementarios (salas de juntas, fax, impresoras, sala de ordenadores, pantallas, proyec-
tores, etc).

Se ha estimado2 en 3,8 el nimero medio de salones por hotel, oscilando entre 2,2 sa-
lones para hoteles de 3 estrellas y 7 salones para los de 5 estrellas. La capacidad méxi-
ma de la sala mayor de estos hoteles sigue una tendencia similar segun la categoria
del hotel, y va desde las 150 plazas de
media en los de 3 estrellas, 240 en los de
4 estrellas y 330 en los hoteles de 5 es-

Hoteles Plazas trellas.
o Ne % . .
85 8343 106 A diferencia de lo que ocun:rg con los
151 9602 123 grandes salones de hotel validos para
58 5496 3 congresos, que se concentran en deter-
139 2778 99 minados puntos de la geografia
46 3874 50 andaluzg,’ los hot.ele.s con salas para
46 1464 19 convencion se distribuyen por todo
31,7 33.090 422 el territorio de la region, aunque siguen
158 11679 149 destacandg las provincias consol'k,zladas
100,0 78.326 100,0 como destinos para la celebracion de

congresos (Malaga y Sevilla).

2. Estas cifras han sido inferidas del censo de establecimientos del sector, pues no existe una informacién actuali-
zada y completa sobre la infraestructura para convenciones en instalaciones hoteleras.
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La creciente consolidacion de los valo-
res naturales y rurales como recursos tu-
risticos esta impulsando la creaciéon de
una oferta de salas de convenciones y
reuniones en establecimientos situados
en entornos rurales y/o naturales, que
aportan un ambiente de tranquilidad
muy adecuado para determinados ti-
pos de reuniones.

Posicion de los destinos andaluces
Los principales destinos andaluces en el
segmento de convenciones han regis-
trado en los ultimos afos una evolucién contrapuesta. Mientras la Costa del Sol vio Hotel Melid Golf
descender el nivel de sus movimientos (recuperandose en los Ultimos afos), Sevilla ha Almerimar. £l Ejido.
registrado un crecimiento muy importante en esta actividad. Almeria.

En el proceso experimentado por la Costa del Sol tuvo mucha influencia en el pasado Plazas de
(finales de los ochenta y primeros afios de los noventa) la degradacién sufrida en su alojamiento en
imagen como destino turistico. En los Ultimos afios, el esfuerzo combinado de inver- hoteles con salén
siones publicas y privadas esta mejorando la situacién, y en la actualidad se registra un de convenciones.
escenario con favorables expectativas para el negocio de las convenciones. Este esce- P

nario explica el auge de las recientes inversiones hoteleras en la Costa del Sol orienta- ® /500
das al turismo de reuniones. ® 1500
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CONVENCIONES

En Sevilla el incremento de la actividad estd relacionada con laimplantacion del AVEy
la mejora de las comunicaciones con Madrid que permite organizar reuniones en esta
ciudad a partir de las conexiones o con base residencial en esta Gltima ciudad.

Segun los interlocutores consultados, en el resto de los destinos dispersos, la actividad
ha crecido, si bien no puede ser cuantificado este crecimiento por falta de datos. No
obstante a partir de la encuesta realizada se pueden ofrecer los siguientes resultados:

Aunque condicionado por la fiabilidad de los datos, se detecta un crecimiento gene-
ralizado entre 1995 y 1997 en todos los destinos salvo en Cadiz, y un ritmo de creci-
miento mas acelerado en los principales
destinos (Sevilla y Costa del Sol).

HOTELES POR DESTINOS. 1995=100

Destino
Almeria

Cadiz

Costa del Sol
Huelva

Jerez de la Fra.
Sevilla

Total

Fuente: Encuesta a esta-
blecimientos, 1998 ela-
boracién propia.

Los destinos externos que compiten

1995 1996 1997 L
- - — mas directamente con los andaluces
128 22 i - son los de la costa mediterraneay las Is-

las Canarias para la Costa del Sol, y una
100 165 243 . :

larga lista de ciudades europeas con ca-
100 131 145 ; : R ,

lidad ambiental e interés histérico-artis-
100 156 207 . . .

tico, para el destino Sevilla.
100 114 229
100 130 183

Para la competitividad de los destinos
andaluces es un handicap el bajo nivel
de la conectividad aérea en vuelos regulares o charter de caracter regular, siempre en
términos comparativos con otros destinos europeos. Para la organizacién de una con-
vencioén internacional es imprescindible contar con buenas conexiones aéreas con los
principales aeropuertos europeos, a fin de reducir el coste y el tiempo de desplaza-
miento de los asistentes.

Otros aspectos que inciden negativamente en la competitividad de los destinos an-
daluces son la insuficiente adecuacion del espacio turistico y las dudas sobre la segu-
ridad de las reuniones, tanto en relacion con cuestiones operativas de la propia reu-
nién, como en otras cuestiones del entorno que pueden resultar sensibles para el
organizador. En relacién con el espacio turistico de las ciudades y los destinos mas re-
lacionados con la actividad de convenciones, es necesario realizar una adecuacién en
instalaciones y espacios publicos, limpieza, seguridad, etc, para convertir estas
zonas en un lugar atractivo y confortable para los asistentes. En relaciéon con el segun-
do aspecto, se trata probablemente mas de un déficit de comunicacion que de una
realidad. Es necesario transmitir a los organizadores de reuniones confianza en la
capacidad de organizar de las empresas andaluzas.

Los agentes promocionales que mas inciden en este mercado son los correspondien-
tes a las empresas hoteleras especializadas en este segmento, que actuan a través de
sus departamentos comerciales. Sin embargo, las necesidades de promocién de un
destino de esta naturaleza no pueden ser cubiertas por la agregacion simple de las ac-
ciones de las empresas, ni siquiera por las agencias especializadas que realizan una
buena labor en este sentido.
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Tampoco las acciones de los organismos promocionales locales resuelven esta nece-
sidad. En primer lugar porque se precisa actuar con técnicas distintas a las que estos
organismos practican, tales como visita personalizada, dossiers a la medida del clien-
te, visita frecuente y rotatoria de grandes cuentas, etc. Asi puede concluirse que la si-
tuacién es poco satisfactoria debido a la inadecuacion de instrumentos de promocion
y a la falta de medios especializados.

Para terminar, se ha de destacar la ausencia de datos validos en poder de los organis-
mos promocionales y laimperiosa necesidad de establecer sistemas eficaces y riguro-
sos de recogida de datos sobre la actividad que se desarrolla en hoteles y en otras ins-
talaciones menos accesibles a los organismos promocionales.

3.4. CONCLUSIONES SOBRE EL MERCADO DE CONVENCIONES

Este apartado incorpora las principales conclusiones de los argumentos expuestos en
el capitulo y otros rasgos cualitativos de interés extraidos de las entrevistas manteni-
das con los expertos.

El segmento de actividad de las convenciones tiene una gran dimension, a pesar de
que los registros de datos disponibles no lo manifiestan.

Las empresas protagonizan el segmento de las convenciones, frente al menor papel
de asociaciones y organismos publicos.

Estas reuniones tienen una especial preferencia por las de tamaiio pequefio o media-
no y se celebran principalmente en hoteles.

La estacionalidad de las convenciones de empresas es menor que la del resto (asocia-
ciones y Administracion Publica).

La evolucion reciente y previsible de la actividad de convenciones es muy favorable,
especialmente en las reuniones promovidas por empresas.

Andalucia disfruta de muy buenas condiciones para consolidar y potenciar fuerte-
mente sus destinos en el mercado de convenciones nacional e internacional.

En la actualidad no se efectua una accién comercial potente y conjunta para captar
convenciones, lo cual es especialmente grave por la fuerte competencia existente y la
especializacion de instrumentos comerciales que es necesario aplicar en este seg-
mento. La accién comercial de mayor incidencia es el resultado de la suma de la labor
de las empresas privadas especializadas: hoteles y agencias.

Este tipo de actividad es mas proclive a la difusion de actividad por el territorio, tanto
en ciudades medias como en el medio rural, que la actividad congresual. Los hoteles
rurales andaluces disponen de unas buenas condiciones de partida para operar en
este mercado.
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Distribucién del
mercado mundial por
paises

en 1994 (%).

Fuente: Comisién Europea.

INCENTIVOS

4. INCENTIVOS

Los viajes con todos los gastos pagados, a menudo a destinos extranjeros, son unos
de los mejores incentivos que una empresa puede usar para motivar y recompensar
a sus empleados, distribuidores y detallistas. El volumen de demanda generado por
esta actividad de las empresas es tal que se puede considerar un sector en si mismo
con sus empresas especializadas y sus productos especificos.

La definicién de viaje de incentivos usada por la Society of Incentive Travel Executives
(SITE) es la siguiente:

Los viajes de incentivos son una herramienta de gestion global que usa una expe-
riencia de viaje excepcional para motivar y/o reconocer a los participantes por el in-
cremento de los niveles de consecucidn de objetivos dentro de los soportes de las me-
tas organizacionales.

4.1. MERCADO INTERNACIONAL

Segun las estimaciones de Touche Ross, el valor mundial de la produccién en viajes de
incentivos para 1994 era de 3,7 billones de pesetas. Horwath Axe Consultants estima-
ba para 1994 el valor de la demanda europea en 0,9 billones de pesetas, sefalando lo
que parece ser una tendencia confirmada por todos los interlocutores: una fuerte di-
namica de crecimiento. La Society of Incentive Travel Executives estimaba el gasto ge-
nerado en Estados Unidos por este concepto en tres billones de pesetas anuales.

Las proyecciones sobre la evolucién del mercado mundial de viajes de incentivos lo si-
tdan como el sector mas dindmico del turismo de reuniones.

En elinforme de la D.G. XXIll de la CE de diciembre de 1995 titulado “Business and Con-
ference Tourism in the European Economic Area’, se estima la demanda europea de
viajes de incentivos en cerca de novecientos millardos de pesetas. Esta cantidad habra
sobrepasado en el momento presente el billén de pesetas, teniendo en cuenta el rit-
mo de crecimiento que registra esta actividad.

Japon/Australia _83 ‘ i |
Europa [ S S S <0
Estados Unidos | S S s e 52

0 10 20 30 40 50 60

Los principales destinos europeos en viajes de incentivos son las capitales con mayor
prestigio en el mundo (Paris, Londres, Viena y Roma) y también los destinos de costa
(Canarias, Baleares, Corcega, etc.). Una parte substancial de los viajes generados en Es-
tados Unidos toman estos lugares europeos como destino, asi como un 84% de los
generados en Europa.
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En la estimacién contenida en la publi- VIAJES DE INCENTIVOS GENERADOS EN EUROPA EN 1995 (MILLO-
cacién Congress Today (Meetings Me- NES DE PTAS. Y %)

dia) para 1995, las cifras del volumen de

., . . Paises Volumen gasto Consumido en el propio pais
generacion de gasto en viajes de incen- : ,
. . Reino Unido 80.534 7
tivos en Europa Occidental alcanzaban :
. g Alemania 73221 40
cerca de trescientos mil millones de pe- :
X - Italia 52076 45
setas. Lo mas relevante de esta estima- :
. . . . Francia 31.184 40
cion es la importancia relativa de los :
Resto Europa Occidental 25.098

mercados britanico y aleman.
Total Europa Occidental ~ 262.113

Espania es un pais receptor neto de via-

jes de incentivos. El mercado europeo, el segqundo en importancia como generador de
demanda tras Estados Unidos, muestra una fuerte proclividad hacia Espaia en este
tipo de productos. La mitad de los viajes generados en Europa eligen otro pais euro-
peo como destino, lo cual da una idea del formidable potencial de esta actividad para
los destinos andaluces.

En Europa los principales sectores generadores de viajes de incentivos son los segu-
ros, automovil y accesorios, electrénica, calefaccion y aire acondicionado, equipa-
miento farmacéutico, equipamiento de oficina y materiales de la construccion.

El mercado britanico es el principal emisor europeo en incentivos. Este mercado crece
a un ritmo anual de 3-4% y la previsién es que se mantenga esta tendencia durante
los préximos tres anos. Los destinos preferidos por las empresas britanicas en los ulti-
mos afos han sido Estados Unidos (Nueva York y Florida), Espaiia, Francia, Ménaco y
Hong Kong.

Espana es el mercado preferido por las empresas britanicas entre las opciones euro-
peas. Esta preferencia estd apoyada en buen clima, en la buena imagen de nuestro
pais como lugar de estancia vacacional y los atractivos culturales que identifican los
britanicos. Los destinos espainoles que reciben mayor nimero de visitantes son Bar-
celona, Madrid, Marbella, Sevilla y Valencia.

4.2. MERCADO NACIONAL

El mercado nacional representa el 12% de la demanda europea, segutin un estudio de
European Travel Monitor, que cifraba en 178.000 el nimero de viajes generados en
Espaia en 1990. Espana se situaba en el tercer lugar, tras Alemania y Reino Unido, por
el volumen de generacion de viajes. Estas cifras contrastan con las ofrecidas por Con-
gress Today para 1995, en las que Espania no figura entre los cuatro paises con mayor
volumen de generacién de viajes.

Segun un estudio de Viajes Iberia, las empresas espaiolas dedicaron en 1994 una ci-
fra de 30.000 millones de pesetas a viajes de incentivos, con un volumen de viajes ge-
nerados de 300.000. Lo mas destacado de estas cifras es la dimension de la demanda
nacional y su marcada tendencia al crecimiento.
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Aunque existe una gran dispersion de datos seguin las fuentes, no debe despreciarse
el nivel de aproximacion ofrecido que, en cualquier caso, indica un volumen de activi-
dad de grandes dimensiones econdmicas (entre 20.000 y 30.000 millones), donde An-
dalucia dispone de un potencial muy apreciable para captar esta demanda nacional.

Los principales destinos nacionales de los viajes de incentivos espainoles son Sevilla,

Marbella y Canarias. Son viajes con una media de estancia de 4 noches, de una di-

mension media inferior a 100 personas y que se concentran en mayo-junio y en octu-
bre-diciembre.

PRINCIPALES MERCADOS EUROPEOS DE VIAJES
DE INCENTIVOS AL EXTRANJERO Los sectores con mayor demandaen Es-

Pais

Alemania
Reino Unido
Espana
Suecia
Bélgica
Francia
Suiza
Austria
Holanda
Italia

Total

Fuente: European Travel
Monitor, 1990.

pana son perfumeria y cosmética, ali-

i iaij o .7 . . ’
_Miles de viajes de % de cuota mentacién y bebidas, seguros, informé-
incentivos al extranjero de mercado . o T

— — tica, automocién y electrénica de
consumo.
277 18
178 12 .
e i Los principales factores que toman en
1o 0 cuenta los directivos espafioles a la hora
de elegir el destino son, segun el estu-
115 10 . - : - .
— - dio de Viajes Iberia, la seguridad, la cali-
— - dad del servicio, la diversion y las com-
— 1 pras. No obstante, las personas
2 3 entrevistadas en el presente trabajo han
insistido en la originalidad de la oferta
1384 93

como factor determinante en la compe-
titividad, lo cual debe estar obviamente
relacionado con los factores de eleccion de destino.

En sentido inverso, mercado receptivo, Madrid y Barcelona también tienen en este
segmento un peso importante como destino de viajes nacionales y, especialmente in-
ternacionales. El volumen de viajes con destino Madrid para 1997 esta estimado por
la Oficina de Congresos de Madrid en 21.015 en 189 grupos. El 75% de los participan-
tes eran de origen extranjero.

En resumen, hay que destacar la capacidad de generar viajes del mercado nacional.
Estos viajes tienen como destino mas frecuente algun pais del extranjero, pero no es
desdenable la participacion de destinos nacionales, entre los cuales ocupa una posi-
cién destacada Andalucia.

4.3. MERCADO ANDALUZ

Los principales destinos andaluces para los viajes de incentivos son la Costa del Sol y
Sevilla. La disponibilidad de un buen clima durante la mayor parte del afio es un fac-
tor que juega a favor de la eleccion de Andalucia. También la imagen de region alegre
y acogedora es relevante.

No existen datos fiables sobre el volumen de actividad registrados por algun organis-
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mo publico o privado. En el proceso de elaboracién de este trabajo se ha dirigido una
encuesta a empresas relacionadas con esta actividad, cuya explotacion puede ofrecer
una aproximacion al tema. De estos datos puede deducirse una tendencia hacia el in-
cremento del tamarno medio del grupo

un fuerte incremento en el nivel de ac- .
ilivi dad VIAJES DE INCENTIVOS CON DESTINO UBICADO EN ANDALUCIA

1995 1996 1997

Se concluye también que el principal lamaie meaiode/gipe el 174 CY

destino es la Costa del Sol que absorbe Ne minimo de participantes 40.000 90.000 130.000
’

Ne maximo de participantes 80.000 170.000 220.000

entre un 50% o un 60% del total regio-
nal, seguido de Sevilla. En los viajes de
incentivos se aprecia una mayor dispersion entre destinos minoritarios, ya que esta ac- Fuente: estimaciones
tividad es menos exigente en instalaciones y servicios de apoyo a la reunién, aunque propias a partir de los
es fuertemente exigente en oferta singular de ocio, lo cual permite escoger lugares resultados defa
menos frecuentes que en otros segmentos del mercado de reuniones. encuesta

El gasto medio diario en destino de los incentivos es muy elevado debido a, por una
parte, el origen y motivacién del producto, que al estar directamente vinculado con el
incremento de la rentabilidad de las empresas, muestra una menor sensibilidad al pre-
cio. Por otra, a la naturaleza del producto, donde el componente de originalidad y de
una alta participacion de servicios personales explica su encarecimiento. Este precio
elevado no puede ser reducido sin poner en peligro la finalidad del incentivo.

Aplicando un gasto medio diario por participante de sesenta mil pesetas, es posible
situar el volumen de negocio de Andalucia entre 30.000 millones de pesetas y 50.000
millones de pesetas. La mayor parte de esta actividad esta generada por empresas ex-
tranjeras. Es preciso recordar que este ingreso tiene una intensa repercusion en la ge-
neracién de empleo y renta, debido al fuerte componente de servicios personales que
incorporan estos productos.

4. 4. CONCLUSIONES SOBRE EL MERCADO DE INCENTIVOS

Las distintas fuentes consultadas coinciden en valorar positivamente la situacién y
tendencia de la demanda de viajes de incentivos en Europa. La posicion de Andalucia
en este mercado es buena y puede mejorar apoyandose en sus factores objetivos (cli-
ma, cultura, ambiente social y paisaje) y en el desarrollo de un tejido de empresas de
servicios orientadas a este segmento de actividad.

El futuro inmediato de la competitividad en viajes de incentivos en Europa se regira
por los factores de originalidad y calidad. La originalidad habra de centrarse en el di-
sefio y preparacion de los viajes para asegurar el impacto positivo sobre los parti-
cipantes y profundizar en el efecto de estimulo que se persigue desde las empresas
con este gasto. La calidad sera necesaria para reducir riesgos de que falle la experien-
cia o la organizacion y para trasmitir una intensa sensacion de trato personalizado y
control de la situacion.
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En los préximos anos pueden crecer los viajes de incentivos no vinculados a objetivos
comerciales, lo que abriria nuevas puertas al segmento de actividad y ofrece la posi-
bilidad de disefiar nuevas ofertas adaptada a nuevas necesidades.

En el documento de la Comisién Europea citado anteriormente se afirma que, a nivel
europeo, el mercado de viajes de incentivos aparenta estar en mitad de una fase de
reestructuracion caracterizada por el crecimiento de la profesionalidad en la parte de
los operadores. Como cuestiones de mayor relieve en relaciéon con este diagnéstico
general se citan las siguientes cuestiones:

+ Reforzamiento de nuevos agentes profesionales del lado de la demanda (por
ejemplo, planificadores de encuentros) y también en el lado de la distribucion
(por ejemplo, receptivos especializados). De ahi la necesidad de clarificar los roles
de los operadores y las prerrogativas de los distintos agentes que prestan servi-
cios en el turismo 'y, al mismo tiempo, la necesidad de reforzar el armazén legal y
financiero dentro de los propios operadores.

« Gran especializaciéon de los intermediarios y una tendencia paralela de integra-
cion vertical de los proveedores de servicios en los viajes de incentivos dentro del
grupo (serie de servicios desde la definicién de las campaias de ventas a la orga-
nizacion del viaje de incentivos a medida).

« Marginacion de las agencias especialistas débiles a causa de sus dificultades téc-
nicas o su incierta rentabilidad financiera.

+ Necesaria mejora en las relaciones entre comprador y vendedor para agilizar la
comunicacion y la correcta identificacion de necesidades y productos, de ahi la
necesidad de las formaciones especificas en técnicas relacionadas con este seg-
mento de actividad.

« Reforzamiento de los factores clave en el éxito de las agencias especializadas (in-
novacion, flexibilidad, habilidad para escuchar al cliente, creatividad) en un mar-
co de incremento de la competencia con los touroperadores no especialistas, los
cuales estan en un periodo de intensa competencia en el mercado del turismo del
ocio y estdn ensanchando sus oportunidades de actividad y/o usando su poder
de comprador de servicios basicos (transporte aéreo, alojamientos) para lograr
una posicion competitiva en el sesgmento del mercado de incentivos.

Por todas estas consideraciones (buenas perspectivas del mercado, ventajas compa-
rativas de Andalucia, experiencia adquirida, producto de alta rentabilidad en destino,
etc.), se estima que este segmento debe constituir una prioridad en la politica de fo-
mento de la Junta de Andalucia.

Una politica de fomento de la actividad de viajes de incentivos permitiria consolidar la
posicién de primer orden en el mercado europeo de los principales destinos regiona-
les y favorecer la difusién de esta actividad por la regién en destinos de menor di-
mensidn, en zonas rurales y parques naturales, en ciudades medias, etc.
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5. CONCLUSIONES

Alo largo de las paginas de este libro se han ido citando muiltiples aspectos conclusi-
vos de los analisis realizados que pueden tener interés para determinadas decisiones
de politica turistica publica o para la definicion de la politica empresarial de los agen-
tes que operan en Andalucia. Al llegar al final conviene realizar un esfuerzo adicional
de sintesis para destacar los aspectos de mayor relieve, los de mayor proyeccion hacia
el futuro o los mas novedosos. Algunas de las afirmaciones de este capitulo proceden
de lainterrelacion de temas tratados en capitulos anteriores o de cuestiones genera-
les que no han sido tratadas en los andlisis de los distintos segmentos. No debe inter-
pretarse pues que estas conclusiones sean un resumen de lo anterior, sino que se ex-
ponen como colofén del trabajo desarrollado durante unos meses.

En primer lugar hay que sefalar una espinosa cuestion metodoldgica con la que se ha
iniciado esta publicacion: no existen conceptos estables y consolidados. Es necesario
llegar a acuerdos sobre los distintos elementos que componen esta actividad para
adoptar definiciones normalizadas y trasmitir al mercado un mensaje de confianza en
nuestros productos y en su calidad. En relacion con la tipologia bésica de reuniones se
propone completar la tipologia habitual de congresos, convenciones e incentivos con
una diferenciacién segun entidad promotora (empresas, asociaciones y Administra-
cion), obteniendo de esta forma siete tipos basicos, ya que los incentivos sélo son
promovidos por empresas. A estos tipos basicos se les pueden afadir otros tipos me-
nores tales como jornadas, cursos, presentaciones de productos etc.., agregables en
un apartado de “otros” cuando la presentacién de la informacion lo requiera.

Asimismo es necesario desarrollar instrumentos para el registro de informacion vélida
y fiable que proporcione elementos de juicio para la gestién estratégica diaria de los
agentes que operan con productos andaluces. Ello supone que, tras un esfuerzo de
normalizacién conceptual y de adopcion de criterios para la clasificacion de las reu-
niones, es preciso implantar un sistema de informacion que incluya a los palacios de
congresos, a los hoteles y a los distintos tipos de entidades con locales que acogen
reuniones. Este sistema debe definir cuales son los atributos de informacion que tie-
nen que ser registrados de cada reunién para poder obtener estadisticas.

En el marco de este estudio se ha intentado generar informacion especifica sobre el
volumen de actividad desarrollado en hoteles y otras instalaciones, pero el nivel de
respuesta del cuestionario no permite manejar datos precisos. Por esta razon, puede
afirmarse que en la actualidad no se dispone de datos fiables para cuantificar y carac-
terizar esta actividad en la regidn, pero puede llegar a situarse el volumen de negocio
total en la horquilla de los 95.000-105.000 millones al afio, incluyendo tanto la pro-
duccién de las empresas especializadas en reuniones como los ingresos de otras em-
presas que se benefician del gasto directo de las reuniones (taxis, compras, etc.).

En esta tarta, el mayor volumen de negocio lo absorben las convenciones promovidas
por empresas y los congresos promovidos por asociaciones. La falta de datos fiables y
contundentes impide realizar afirmaciones tajantes sobre la posicién relativa de los in-
centivos en este reparto general; sin embargo es muy posible que el volumen de ne-
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gocio de este segmento se haya situado por encima de los congresos y con tenden-
cia a crecer durante alguin tiempo.

El gran valor de esta actividad para el desarrollo turistico de una regién o de una ciu-
dad estd siendo reconocido de forma generalizada por los agentes publicos y priva-
dos. Los efectos positivos no se limitan a la generacion de actividad directa, ya que tie-
nen un componente estratégico en las politicas de turismo por su estacionalidad
complementaria a la de otros flujos y por la oportunidad de influir positivamente so-
bre los participantes para promocionar los destinos turisticos andaluces, lo cual cons-
tituye una gran oportunidad debido a las caracteristicas de esta poblacion (alto poder
adquisitivo y liderazgo en la creacion de opinion en sus paises de origen).

Estas grandes ventajas han alimentado politicas de apoyo a esta actividad en varias
ciudades espaiolas y la competencia se ha intensificado en los ultimos afos. Las in-
versiones en instalaciones congresuales modernas y emblematicas, junto con agresi-
vas politicas de apoyo a la actividad y promocién del destino, estan obligando a todos
los destinos a desarrollar sus propias capacidades para mantenerse en el mercado.

Los destinos andaluces disponen de condiciones para defender su posicion en el mer-
cado nacional e internacional, e incluso para mejorarla. En este contexto de competi-
tividad, la actuacién de las administraciones publicas tiene un importante papel como
aglutinador de intereses y como responsable del mantenimiento y mejora de alguno
de los factores que mas influyen en la eleccién de destino. De los diferentes tipos de
reuniones identificados, las convenciones son las mas sensibles a los factores de en-
torno (calidad ambiental, limpieza, seguridad, etc.), mientras que en los incentivos se
dejan notar al mismo nivel factores menos sensibles a la intervencion publica como
los de organizacion y animacion. Las reuniones de tipo congresual son las que mas
apoyo reciben tradicionalmente de la Administracién Publica, mediante el apoyo in-
fraestructural, promocional e institucional.

En este contexto, puede afirmarse que la posicion competitiva de los destinos es sen-
sible a las buenas politicas publicas de promocién y desarrollo, aunque en diferente
medida segun sus oportunidades objetivas y la adecuacién de las acciones empren-
didas. No obstante, es preciso advertir que en el momento presente pierden mucho
valor las politicas miméticas y son especialmente necesarias las politicas diferencia-
doras.

Ello quiere decir que es preciso identificar la posicion que mas beneficia al destino en
relacion con sus competidores y adoptar las medidas necesarias para diferenciar su
oferta y mejorar sus capacidades comerciales. La concrecién de este principio para
cada destino implica adoptar decisiones de prioridad en inversiones publicas, en dis-
positivos e instrumentos de promocion, en nuevas férmulas de comercializacion e in-
novacion de productos acordes con la posicién estratégica adoptada entre todos los
agentes para el destino en cuestion.
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En otro orden de cosas y en relacion con las diferentes conclusiones parciales obteni-
das en los distintos andlisis realizados, pueden ser destacadas como conclusiones prin-
cipales las siguientes:

« El sector se mueve en un relativo nivel de inmadurez manifestado por la opacidad,
rasgo de conducta que puede hacer pensar en la falta de confianza en el producto
propio. Muchos agentes comerciales, publicos y privados, sienten que su posicion
esta relacionada con determinado tipo de informacién que creen manejar de forma
exclusiva.

« La evolucion de las distintas demandas relacionadas con la actividad de reuniones
sera ascendente, especialmente en el segmento de convenciones de empresas. La
evolucion del mercado de incentivos estd mas ligada a la coyuntura econémica, que
de momento es positiva, mientras que en la evolucién de la demanda de las con-
venciones tienen un peso importante factores de indole estructural que favorecen la
posicion de los destinos andaluces.

« Es muy probable que en los préximos afos se intensifique el nivel de competencia
entre los distintos destinos, tanto a nivel europeo como nacional, debido al impulso
recibido por muchos programas de desarrollo locales y al indudable desarrollo del
sector empresarial vinculado a estos eventos.

« Los principales factores de competitividad de los destinos andaluces en los diversos
tipos de reunién son: el clima, la atmoésfera social y la singularidad cultural. Los prin-
cipales destinos de la regién tienen una posicién consolidada, refrendada por su tra-
yectoria y la dimensién de su actividad. No obstante, es preciso resolver tres estran-
gulamientos: conexiones aéreas escasas y poco diversificadas, falta de adecuacién
del espacio turistico de las ciudades y mala imagen en cuanto a capacidad de orga-
nizar.

- Lalégica de funcionamiento y las exigencias de marketing son muy diferentes segun
los tipos de reuniones. En este sentido es especialmente relevante la diferencia segun
la naturaleza de la entidad promotora (asociaciones, empresas y Administracion Pu-
blica) y segun la légica decisional (congresos, convenciones e incentivos). Se identifi-
can como segmentos de mayor volumen de actividad los congresos promovidos por
asociaciones o por empresas, las convenciones promovidas por empresas y los in-
centivos.

- Los destinos andaluces tienen una diferente potencialidad para los distintos tipos de
reuniones. En el mercado de congresos se produce una clara distincién entre desti-
nos con capacidad para captar reuniones de un cierto tamano y categoria nacional e
internacional (Sevilla, Costa del Sol y Granada) y el resto de los destinos; en conven-
ciones la potencialidad esta mucho mas distribuida por la mayor participacion de los
destinos de menor dimensién en la captacién de reuniones de menor tamariio y, por
ultimo, en incentivos se identifica una fuerte concentracion de potencial en Costa del
Sol y Sevilla, aunque existe potencial para este segmento en multiples destinos an-
daluces y en localizaciones difusas del medio rural y natural.
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+ En los afos precedentes las empresas andaluzas no han mostrado una especial dis-
posicion a la cooperacién empresarial en torno a objetivos comunes ligados a la po-
tenciacién de los destinos. De hecho, hasta el momento no se ha observado una tra-
yectoria positiva de colaboracién entre si, ni con los intereses coincidentes de la
Administracion en la medida que podria requerir las acciones promocionales de in-
terés comun. No obstante, existen multiples factores objetivos para propiciar esta co-
operacion y obtener beneficios generales de ella y se ha constatado la existencia de
un buen numero de empresas y asociaciones empresariales muy interesadas en este
tipo de iniciativas.

ATRIBUTOS TIPICOS DE LAS REUNIONES SEGUN PROMOTORES

ASOCIACIONES EMPRESAS ADMINISTRACION
DURACION LARGA: Las reuniones de CORTA: Tendencia a ser mas CORTA: Las reuniones inter-
asociaciones tienden a ser cortas que la media. nacionales son mas cortas
mas largas que la media. que la media. Las reuniones
nacionales son ligeramente
mas largas.
TAMANO GRANDE: Las reuniones de PEQUENQ: La reunién La mayorfa de las reuniones
(N° DELEGADOQOS) asociaciones generan habi- tipica de una empresa tienen 50 0 menos delega-

DIA DE COMIENZO

PERSPECTIVAS

tualmente volimenes altos
de delegados.

Para las reuniones
nacionales los dias
favoritos son lunes

y viernes.

Las internacionales

se reparten a lo largo

de la semana con una ligera
preferencia por

los viernes.

MODERADA: Las reuniones de
asociaciones, segun el
BCMTS, han decaido en los
Ultimos anos, pero mostra-
ron un incremento en 1997.
El comportamiento de estas
actividades no se conforma
necesariamente a los ciclos
anuales, ya que pueden sufrir
variaciones acordes al clima
politico o econémico.

Fuente: British Conference Market Trends Survey y elaboracion propia.
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celebrada en un hotel es la de
pequeno tamano (entre 30y
70 participantes).

Las reuniones

nacionales comienzan prin-
cipalmente en lunes

y martes, mientras las inter-
nacionales se

distribuyen a lo largo

de la semana con
preferencia hacia los martes
y miércoles.

BUENA: No hay

evidencias de que el
crecimiento de la

actividad en reuniones de
empresa pierda impulso.
Este crecimiento estd muy
relacionado con la buena
marcha de la

economiay la expansion de
actividades.

dos.

Las reuniones de
nivel local concentran
su inicio en lunes.

MODERADA: Las

reuniones de la
Administracién han
decaido afno tras ano hasta
1997. De todas

formas hay signos de

que esta tendencia es rever-
sible.
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ATRIBUTOS TIPICOS DE LAS REUNIONES SEGUN TIPOS POR LOGICA DECISIONAL

DURACION

TAMANO
(N°e DELEGADOS)

GASTO MEDIO DIARIO

PERSPECTIVAS

Fuente: Elaboracién propia.

CONGRESOS

LARGA: La preponderancia de
las asociaciones y

el nivel nacional e
internacional en este
segmento explican la mayor
duraciéon media de estas reu-
niones (4 dias).

GRANDE: Las reuniones de
asociaciones generan habi-
tualmente altos
volumenes de delegados.

En Espana se estima para
1997 en 42.000 ptas.

En Andalucia esta cifra
puede variar algo a la baja.
La cifra puede ser estimada
en 40.000 ptas.

MODERADA: Se espera un
crecimiento similar

al experimentado en los Ulti-
mos anos. No

obstante, algunos
destinos pueden registrar
incrementos notables.

En Andalucia es
previsible un crecimiento
algo superior a la media
europea.

CONVENCIONES

CORTA: La naturaleza

de lareunion y el peso relati-
vo de las empresas, explican
la menor

duracién media (3 dias).

PEQUENQ: La reunién

tipica de una empresa
celebrada en un hotel es la de
pequeno tamano (entre 30y
70 participantes).

El gasto medio diario se
incrementa respecto a con-
gresos por un mayor consu-
mo de servicios, por una
mayor tendencia hacia los
hoteles de

categoria superior y

por un mayor gasto en
compras e irregulares.

La estimacion para Espanay
para Andalucia es de 52.000
ptas.

BUENA: La tendencia recien-
te ha sido de un crecimiento
notable. Las previsiones son
de que se mantenga esta
tendencia en los proximos
anos. La posicion de
Andalucia es buena. El creci-
miento futuro estara relacio-
nado con la buena marcha
de la economiay la expan-
sion de actividades.

INCENTIVOS

CORTA: En este tipo de reu-
niones tiene una

elevada participacion el nivel
internacional; este hecho,
unido a su propia naturaleza,
explica la mayor duracion
media

(5-7 dias).

PEQUENO: La mayorfa
de las reuniones tienen
50 0 menos delegados.

En incentivos se registra un
rango de gasto diario muy
amplio. En algunos casos se
pueden alcanzar las 100.000
ptas. aunque la media de
gasto diario se sitlia mas
bien en 65.000.

BUENA: Las diversas fuentes
consultadas auguran un
ritmo de

crecimiento significativo
para los principales
mercados emisores y una
paulatina incorporacion de
otros mercados a esta
demanda.
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NIVEL DE ACTIVIDAD SEGUN PROMOTOR Y TIPO DE REUNION

ASOCIACIONES ADMINISTRACION EMPRESA

Nota: Tamario proporcional al peso relativo del segmento en el conjunto de la actividad.
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ORGANISMOS RELACIONADOS CON REUNIONES

ANEXO |

ANEXOS

Nombre Organismo
ALMERIA

Patronato Provincial de Turismo

CADIZ

Convention Bureau Jerez Bahia de Cadiz
Centro Municipal de Congresos de Jerez
P.de Congresos y Exposiciones de Cadiz
P. de Ferias, Exposiciones y Convenciones

CORDOBA

Convention Bureau de Cérdoba
P de Congresos y Exposiciones de Cérdoba

GRANADA

Patronato Provincial de Turismo de Granada
P de Exposiciones y Congresos de Granada

HUELVA

Patronato de Turismo de Huelva Convention Bureau
Centro Colombino de Congresos Casa Colén
Foro Iberoamericano de La Rabida

JAEN

P de Exposiciones y Congresos Andrés de Vandelvira

MALAGA

Costa del Sol Convention Bureau

Patronato de Turismo

P de Congresos y Exposiciones de la Costa del Sol
P de Congresos y Exposiciones de Estepona

P de Ferias y Congresos de Marbella

SEVILLA

Sevilla Congress and Convention Bureau
P de Exposiciones y Congresos de Sevilla
World Trade Center

Direcciéon

Plaza Bendicho, s/n

Parque Gonzalez Hontoria s/n
Avda. Dugue de Abrantes, 50
Plocia s/n

Parque Gonzéalez Hontoria s/n

Avda. Gran Capitén, 12 20 Planta
Torrijos, 10

Plaza de Mariana Pineda, 10 20 Planta
Paseo del Violdn s/n

Fernando el Catélico, 18
El Punto
La Rébida

San Francisco, 14

C/ México, s/n. 40 Planta

C/ México, s/n

Ctra. Cadiz-Mélaga, Km. 156
José Melig, 2

Patio de Banderas, 1-bajo
Avda. Alcalde Luis Urunuela, s/n

Inca Garcilaso, Edif. World Trade Center.
Isla de la Cartuja

Fuente: Instituto de Turismo de Esparia, TURESPANA y documentacion propia.

CP.

4001

11405
11407
11006
11405

14008
14003

18009
18006

21003
21003
21810

23440

29620
29620
29680
29600

41004
41020
41092
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Poblacién

Almeria

Jerez de la Frontera
Jerez de la Frontera
Cadiz

Jerez de la Frontera

Cordoba
Cordoba

Granada
Granada

Huelva
Huelva
Palos de la Frontera

Baeza

Torremolinos
Torremolinos
Estepona
Marbella

Sevilla
Sevilla
Sevilla
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ANEXO 1l

ENTREVISTAS

Entidad

En Andalucia

Turismo Andaluz, S.A.

Sevilla Congress Convention Bureau
Organismo de promocion de Granada
Organismo de promocion de Cérdoba
Organismo de promocion de Jerez de la Frontera
Organismo de promocion de Huelva
Organismo de promocién de Ubeda
Costa del Sol Convention Bureau
Asociacion de Palacios de Congresos
Palacio Congresos Torremolinos
Asociacion Empresarial de Agencias

de Viajes de Sevilla

Representante de Hoteleros de Reuniones
Hotelero de reuniones

Fuera de Andalucia Nacional

Area de Congresos e Incentivos en Turespaia
Jefe de Departamiento de Turespana

Gerente de la Oficina de Congresos de Madrid
Gerente del Spain Convention Bureau
Representante nacional de OPC

Fuera de Andalucia Extranjero

Scottish Convention Bureau

Oficina Espanola de Turismo en Viena
Organismo promocional de Viena
Birmingham Convention and Visitor Bureau
British Association of Conference Destinations
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Nombre

D.Juan A. Castillo

Gerardo Quintana

D. Manuel Muhoz
D.Vicente Serrano

D. Jesus Arce

D. Daniel Navarro Campero
D. José Luis Carmona

D. Francisco Amoros
D.Manuel Iglesias

D. Luis Callejon

D. Antonio Tavora

D. Sebastian Gonzalez
D. Arturo Serra

D. Carlos Charters

D. Javier Baselga

D. Manuel Macias

D. Manuel Marchena

Da. Marta Carrasco
D. Eduardo Butler

Da. Covadonga Gonzalez Quijano
Da.Violeta Matas
D. José Manuel Asin

Da Ma Pilar Ayra
y Cortés-Lopez de Guevara

D. Julio Abreu

Mrs. Caroline Dow
D. Manuel Marifas
Mr. Peter Martin
Mr. Richard Selton
Mr. Tony Rogers

Cargo

Director de Promocion
Director

Director Gerente
Director Gerente
Gerente

Dpto. de Promocion
Gerente

Gerente

Gerente

Presidente
Director General
Director
Experto

Experto

Experto

Experto

Jefe de Servicio de Incentivos
y Congresos

Jefe del Area de Incentivos
y Congresos

Directora Gerente
Gerente
Secretario General

Experto
Experto

Director de Marketing
Director de Oficina
Marketing Manager
Publics Relations Manager
Executive Director



