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1 | Introduccién

La toma de decisiones de cualquier actividad pasa por contar con un sistema de informaciéon que
permita una aproximacion a la realidad de la misma y ayude a establecer estrategias acordes a las
necesidades y oportunidades que en su analisis se detecten. Esta es una demanda que histéricamente
viene realizando el sector de reuniones y congresos en Andalucia y que desde la Consejeria de Turismo
y Comercio, se ha abordado a través de un estudio especifico realizado en el afio 2009 y su
actualizacion en el afio 2012, cuyos principales resultados se presenta en el presente documento.

Es importante resaltar que para afrontar el problema de la falta de datos, del que viene adoleciendo
este sector, es imprescindible que se mejoren los procesos de comunicacion y traspaso de informacion
sobre numero y caracteristicas de las reuniones y congresos que se celebran en Andalucia, ya que de
ello depende en gran medida el disponer de estadisticas fiables y que ayuden a la toma de decisiones
acertadas.

Ademas, la falta de definiciones consensuadas supone una dificultad afiadida para obtener datos
coherentes y homogéneos, lo que provoca la poca credibilidad y comparabilidad de las cifras actuales.

Por todo ello, en este informe se ha visto necesario e imprescindible desarrollar un apartado especifico
sobre definiciones y metodologia, con la Unica finalidad de facilitar al lector una interpretacion correcta
de los resultados que se han obtenido del estudio y dar la base suficiente para conocer en que medida
son comparables estas cifras con otras fuentes, ya sean oficiales o0 no, que maneja el sector.

Tras este apartado, de vital importancia para la correcta interpretacion de los datos, se afiade una
breve referencia de la investigacion realizada que como novedad este afio incorpora un estudio
cualitativo a través de entrevistas a expertos.

Finalmente se procede a analizar los resultados de la investigacion, desde sus diferentes perspectivas,
opinion de expertos, analisis de la oferta que cuenta con instalaciones para el desarrollo de este
segmento turistico y principales aspectos que caracterizan a los turistas de reuniones y congresos en
Andalucia.

El objetivo ultimo es ofrecer una vision lo mas completa posible del sector de reuniones y congresos en
Andalucia, sin olvidar que su estudio implica un proceso en continua evolucion, por lo que cualquier
mejora en definiciones, estadisticas, registros, etc. se iran incorporando y donde la colaboracién de los
agentes del sector resulta imprescindible para mejorar el analisis y aproximacion a su realidad.

Disponer de esta informacion permitird llevar a cabo una estrategia diferenciada para satisfacer de
forma mas efectiva las necesidades, intereses y preferencias de esta tipologia, adaptar la oferta y
realizar politicas turisticas mas eficaces por parte de las administraciones y el sector privado.
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2 | Notas metodolégicas

2.1 | Definiciones

En la revision bibliografica sobre el turismo de reuniones y congresos se detecta la dispersion en
definiciones y coberturas. Por ello, y partiendo del estudio de este segmento realizado para afio 2009
se opta por considerar las definiciones, mas extendidas y consensuadas, adoptadas por el estudio de
Turismo de Reuniones (METURE) elaborado por el Instituto de Turismo de Espafia y el informe
estadistico del turismo de reuniones realizado por Spain Convention Bureau, salvo la incorporacién de
la convencion o reunion corporativo de mediano — pequefio tamano que recoge aquellas con un
numero de participantes inferior a 50.

DEFINICIONES TIPO DE REUNION

Congreso

Organizacion generadora Vocacidn publica: colegio, asociacion o sociedad profesional, universidad,
federacion, entidades publicas

Definicién Es una reunién que no esta orientada al negocio, tienen una frecuencia
generalmente fija y es de naturaleza extraordinaria, en la cual los
participantes perteneciendo a diversos lugares, se retinen en un sitio y
momento predeterminado, para asistir a una reunién organizada, en la
cual los delegados tienen un rol multi-interactivo, de discusion y
competencia, a menudo ayudados por servicios especializados.

Duracion minima 2 dias

Pernoctaciones minima 1 noche

N° minimo de participantes 50 inscritos

Convencion / reunion corporativa

Organizacién generadora Vocacion privada: Empresa, entidad privada, corporaciones...

Definicién son aquellas reuniones orientadas a los negocio, promovidas por
organizaciones 0 empresas, convocadas de forma restringida y cuyos
participantes representan a la misma compainiia, grupo de sociedades,
joint-venture o relaciones cliente / proveedor

Duracion minima 2 dias

Pernoctaciones minima 1 noche

N° minimo de participantes 50 inscritos

Reunion corporativa de mediano — pequeiio tamaiio

Mismas caracteristicas que la convencién / reunidn corporativa, pero con numero de participantes
inferior a 50 inscritos.
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Jornada / Seminario / simposio

Organizacion generadora Vocacioén publica: colegio, asociacion o sociedad profesional, universidad,
federacion, entidades publicas

Vocacion privada: empresa, entidad privada, corporaciones...

Definicién Los foros, coloquios, seminarios simposios y conferencias (de acceso
restringido) son reuniones especializadas de una naturaleza técnica y
académica cuyo objetivo es hacer un estudio profundo de varias materias
que pueden ser predeterminadas o no y cuyo tratamiento requiere un
dialogo interactivo entre especialistas

Duracién minima 6 horas (en un solo dia)

Pernoctaciones minima -
N° minimo de participantes 50 inscritos

Y
3

‘ Otros (cualquier evento no incluido en los anteriores)

DEFINICIONES AMBITO DE REUNION

Internacional
e Nivel minimo de inscritos de otros paises: 40% proceden de al menos 3 paises distintos
e 90% de los inscritos son extranjeros, independientemente del nimero de paises
Nacional
e No cumplen que el 40% de los inscritos procedan al menos de 3 paises distintos
e 40% de los inscritos tienen que proceder de 3 comunidades diferentes
Regional
e No cumple que el 40% de inscritos procedan de al menos 3 comunidades auténomas diferentes

Aunqgue el sector analizado cubre otras actividades de especial relevancia como son los viajes de
incentivos y las ferias, se ha decidido no incluirlos en este estudio por la falta de homogeneidad en las
caracteristicas y estructura de gasto y comportamiento turistico. Por ello, los resultados que se
presentan en este informe solo hacen referencia a las reuniones, de cualquier tamafio, y congresos que
se celebran en hoteles, Palacios de Congresos y edificios singulares, entendiendo por estos ultimos
aquellos espacios de caracter singular o distintivo que ofrecen instalaciones para la celebraciéon de
reuniones y congresos (bodegas, universidad, palacios, castillos, etc.).

2.2 | Investigacion

La investigacion del segmento turistico de reuniones y congresos se ha realizado en tres fases
complementarias:

1. Estudio cualitativo

El objetivo general de la investigacion cualitativa ha sido conocer en profundidad la situacién actual del
turismo de Reuniones y Congresos, su posicionamiento, relaciones, sistemas de promocion vy
comercializacion y perspectivas de futuro desde la perspectiva del experto. Indagando para ello en la
oferta de Turismo de Reuniones y congresos (producto, imagen) de Andalucia y la competencia con la
finalidad de poder determinar sus habitos, necesidades, motivaciones y definir el posicionamiento de
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Andalucia en relacion a los principales destinos competidores, tanto consolidados como emergentes.
Asi como las relaciones establecidas entre los diferentes agentes tanto publicos como privados.

El proyecto se ha centrado en el discurso de siete expertos, efectuandose entrevistas a diferentes
protagonistas del contexto de Reuniones y Congresos en Andalucia con el objeto de recoger las distintas
perspectivas y ofrecer una vision amplia, diversa y profunda. Un enfoque que cuenta con el discurso de:

Convention Bureau.

Agencias Nacionales

Agencias Internacionales

Asociaciones

Direccion comercial de cadena hotelera especializada en el segmento.

La diversidad de perfiles entrevistados permite componer una imagen rica y completa del turismo de
este segmento, aportando multiples perspectivas, si bien, por las caracteristicas de la muestra surgen
en algunos puntos especificidades concretas por perfiles que se indicaran a lo largo de la investigacion,
si no se hace, es una vision unanime a todos los targets analizados.

2. Estudio de la Oferta.
Objetivos:

e Disponer de un directorio actualizado y depurado de instalaciones (Palacios de Congresos,
hoteles y edificios singulares) con las que cuenta Andalucia.

e Conocer la capacidad real del sector en Andalucia. La capacidad se ha calculado en todos los
casos, en montaje teatro, lo que permite agregar y establecer comparaciones homogéneas.

e Disponer de cifras globales de la actividad en un afo para conocer su distribucion geografica y
temporal (nimero de eventos y participantes).

e Identificar, desde la oferta, la composicion segun tipo de reunion, duracion y ambito de las
mismas en Andalucia.

Metodologia:

1. Revision y actualizaciéon de la oferta del segmento, partiendo del Censo Estadistico del Turismo de
Andalucia para los establecimientos hoteleros y directorios elaborados con motivo del estudio realizado
en 2009 para Palacios de Congresos y edificios singulares.

2. Envio via e-mail con apoyo telefonico de un cuestionario que permitio:
e Actualizar y completar los datos identificativos de las instalaciones.
e Detectar y eliminar aquellos establecimientos que declaran disponer instalaciones para la
realizacion de reuniones y no desarrollan actividad (destinados principalmente a fines ltdicos).
e Conocer las principales variables que identifican su actividad.

Este estudio exige un fuerte compromiso y colaboracion de la oferta o instalaciones en dos
vias, por un lado deben proporcionar informacidn sobre los eventos (reuniones o congresos) que se van
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a desarrollar en sus instalaciones ya que ello ayudara a la buena planificacion y cobertura del trabajo de
campo de encuestacion y, por otro lado, cumplimentar un cuestionario sobre la actividad desarrollada
en este segmento en el afio de referencia del estudio.

Del total de establecimientos con instalaciones para el desarrollo de reuniones y congresos de caracter
profesional, se realizaron contactos exhaustivos con Palacios de Congresos y edificios singulares y con
el 93% de los establecimientos hoteleros. Del total de estos contactos se recogieron respuesta en el
58% de los casos. En el cuadro adjunto se observa los indice de respuesta seglin tipologia de

establecimiento.

Tipo Oferta | Contactados | Respuestas %
Hoteles 443 411 241 58,6
Palacios de Congresos 17 17 13 76,5
Edificios Singulares 109 109 57 52,3
TOTAL 569 537 311 57,9

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

Ficha técnica. Encuesta a la oferta andaluza de Reuniones y Congresos

Oleada de encuestacion:

Periodo de referencia:

Poblacion:

|[Muestra:

étodo de encuestacion:

I\I\I’I
ariables de Estudio:

1° trimestre de 2013

Ano 2012.

569 establecimientos andaluces que disponen de
instalaciones para el desarrollo del segmento de reuniones
y congresos.

311 establecimientos (poblacion finita, con un nivel de
confianza del 95,5% y un +/- 3,8% de error siendo
p=q=50%).

Mixto (e-mail y teléfono).

Datos identificativos del establecimiento, capacidad de las
instalaciones dedicadas a este segmento y balance de
actividad (nimero de reuniones y participantes segun
meses, duracién de la reunién, tipo y ambito de la
reunion).

3. Estudio de la Demanda.

Con el objetivo de ofrecer informacion para Andalucia de las principales variables de comportamiento
de la demanda turistica de reuniones y conocer la aportacion de este sector al turismo de Andalucia, se
puso en marcha una encuesta a la demanda final o congresista con un total de 877 cuestionarios

realizados en el afio 2011 y 2012.
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La dificultad de obtener muestra representativa para su analisis ha obligado a realizar este estudio con
caracter bianual, por ello la mayoria de las variables analizadas toman como periodo de referencia los
dos afios (2011 y 2012), salvo algunas de caracter cualitativo, como la calificacién especifica del
segmento, las actividades realizadas en el destino por los congresistas o el grado de repeticion del
destino por otra motivacion turistica que hacen referencia al afio 2011.

Ficha técnica. Encuesta a la demanda de Reuniones y Congresos de Andalucia

Puntos de encuestacion: Hoteles, Palacios de Congresos y Edificios Singulares
Desagregacion Temporal: Ao 2011y 2012

Desagregacion Territorial: Andalucia

Método de encuestacion: Entrevista personal a los turistas residentes o no residentes

en Andalucia en el lugar de celebracion de la reunién o
congreso y paralelamente entrevista al organizador del
evento.

Tamaiio de la muestra: 877 cuestionarios dirigidos a turistas, poblacion infinita,
con un nivel de confianza del 95,5% y un +/- 3,4% de erro
siendo p=q=50%.

|Variables de Estudio: Estancia media, gasto, medio y desglose, tipo de
alojamiento, calificacion de su estancia y del evento, etc.

El estudio de este segmento presenta determinadas particularidades lo que obliga a la realizacion
paralela de dos encuestaciones, una a la demanda prescriptora u organizadora y otra a la
demanda participante o congresista, ambas imprescindibles y complementarias.

La existencia de dos demandas, organizador y participantes o congresista, es la principal
particularidad que diferencian a este segmento de cualquier otro analizado donde solo existe
una demanda final que, ademas, dispone de toda la informacién que se requiere para su analisis.

Los aspectos a tener en cuenta en el analisis de este segmento, que lo distingue del resto, son
principalmente los siguientes:

e |a eleccion del destino no lo decide el asistente o congresista sino la empresa, asociacion u
organizador del evento.

o No existen motivaciones secundarias, ya que el 100% eligen el destino solo por el motivo de
asistir a la reunion o congreso.

e [l asistente o congresista no dispone de toda la informacion del gasto, ya que parte del
desembolso puede realizarlo la empresa u organismo al que pertenece.

e Normalmente en estos eventos existe una cuota de inscripcion cuyo desglose por partidas no
conoce el participante o congresista.

e Existe una amplitud de casuisticas en la medicién del gasto, como diferentes cuotas de
inscripcion segun tipologia de participante y fecha de pago, existencia o no de precios
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concertados para el alojamiento, existencia o no de programas sociales para participantes y
acompafiantes, etc.

Por los motivos anteriormente apuntados, se centra todo el esfuerzo en la encuesta a la demanda
prescriptora u organizadora del evento en conseguir informacion sobre el gasto y su desglose, ya que
sin la misma no se podria haber calculo el gasto medio diario, su desglose o los ingresos turisticos que
genera este sector.

El estudio a la demanda de este segmento se ha realizado, al igual que se viene haciendo para otros
segmentos, aplicando una metodologia similar a la encuesta marco de demanda turistica
denominada Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA) elaborada por el Instituto de
Estadistica y Cartografia de Andalucia, aunque en determinados calculos como el gasto su metodologia
se diferencia por la casuistica especial que presenta este segmento, como anteriormente se ha
expuesto.

Especial referencia al calculo del gasto turistico.

Partiendo de la dificultad que supone la captacion del gasto total por parte del participante o
congresista, ya que no tiene porque conocerlo 0 solo puede conocer una parte, asi como la multitud de
casuisticas de gasto que tienen lugar en este segmento, se hace necesario crear un sistema de
imputacion de gasto que combine toda la informacién que se recopila tanto de la instalacién donde se
celebra el evento, del organizador (cuestionarios a la demanda prescriptora y paginas Web de los
eventos) asi como aquella que ha podido ser contestada por los participantes o congresistas, esta
ultima principalmente referida al gasto de bolsillo.

El objetivo ultimo es conocer todo el gasto que se realiza por cada participante sea
desembolsado o no por el mismo, por lo tanto se incluye los realizados directamente por los
organizadores e invitaciones por instituciones (Ayuntamientos, Diputaciones, Junta de Andalucia, etc.), y
son considerados solo aquellos gastos que, desde la perspectiva de la demanda, repercuten en el
destino turistico andaluz y son:

e Alojamiento. Se combina la informacion proporcionada por el asistente o congresista con la
obtenida del organizador cuando existen precios para hoteles concertados.

e Manutencion. Se incluye el gasto realizado en destino por el asistente o congresista y el
realizado por la organizacion en el desarrollo de la reunién (pausas café, almuerzos y cenas),
incluyendo también las invitaciones.

e Transporte en destino. Se incluye el gasto en destino realizado por los asistentes o
congresistas asi como aquel realizado por el organizador en concepto de transfer o traslados.

e Combustible. Se incluye el gasto de combustible realizado por aquellos asistentes o
congresistas que hayan utilizado coche propio o en alquiler para sus traslados en el destino.

e Ocio. Se incluye los gastos realizados directamente por los asistentes o congresistas (gasto de
bolsillo) en visitas organizadas o excursiones incluyendo también el gasto por participante del
programa social incluido en el congreso y aplicado sélo a aquellos que han optado por el
mismo segun informacion de los organizadores.

e Compras. El gasto realizado en este concepto por los asistentes o participantes.
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o Resto de gastos. El gasto realizado por los asistentes o participantes no incluidos en las
partidas anteriores.

3 | Resultados

A continuacién se exponen las principales conclusiones que se extrae de cada una de las fases de la
investigacion realizada.

3.1. Analisis cualitativo | Opinién de expertos
3.1.1. Aspectos preliminares

Segln los expertos el segmento de reuniones y congresos genera una actividad turistica de gran interés
para Andalucia por los siguientes motivos:

e Su fuerte capacidad desestacionalizadora. El Turismo de Reuniones y congresos se realiza
principalmente de Marzo a Junio y de Octubre a Noviembre cubriendo la temporada baja. Una
tendencia que se esta observando es la ampliacion a Febrero por los precios mas competitivos.

e Generacion de un impacto economico con beneficios directos e indirectos asociados a la visita.

e La posibilidad de generar nuevas visitas por el mismo motivo, asistencia a reuniones o
congresos, o de cara a generar nuevos turistas con destino Andalucia en otros segmentos (Sol
y playa, golf etc.), es decir, el efecto multiplicador entre los turistas cuando existe satisfaccion
(turismo de reuniones y congresos por boca a oreja o la transfiguracion del turista de este
segmento en turista vacacional, golf, etc.) De ahi la importancia de potenciar la oferta
complementaria y darla a conocer.

Coinciden en que hablar de turismo de reuniones y congresos es hablar de ciudades. Aunque Andalucia
presenta en la actualidad este segmento en ciudades de todas sus provincias no se puede hablar de
forma unanime ya que la oferta y su nivel de desarrollo es muy distinto. El discurso de los expertos se
centra en las ocho capitales de provincia y se habla por lo tanto de ciudades con una evolucion y pesos
diferenciados.

Ciudades mas consolidadas: Sevilla, Malaga y Granada.
v Mayor madurez del destino.
v Un desarrollo intimamente ligado a la oferta de infraestructuras y servicios.
v Mayor conocimiento y reconocimiento de la oferta de producto.

Ciudades en proceso de consolidacion: Cordoba y Cadiz.
v" Destino en proceso de afianzamiento.
v’ Zonas accesibles pero en menor medida que las areas mas consolidadas.
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Ciudades limitadas: Huelva, Almeria y Jaén.

v Destino en estado embrionario a diferentes niveles segun la zona.

v Gran dificultad en la accesibilidad.

v Espacios sin orientar y/o explotar hacia el segmento de Reuniones y Congresos.

v" Las desconocidas.
Andalucia es un destino que sigue creciendo, no es un destino agotado. Pero en el que si se han
detectado cambios en los habitos y gasto en torno al turismo de reuniones y congresos.

Para la mayor parte de los entrevistados, como se analizara mas adelante, la crisis ha sido el detonante
de estos cambios si bien, desde el discurso mas amplio y con mayor perspectiva, el de una agencia
internacional, la situacion ya era problematica antes de la crisis.

Otro aspecto a resaltar es que no hay un concepto de “Destino Andalucia”, no hay una unidad de
marca, sino un concepto de multidestinos, con fuertes corrientes “individualistas” que conlleva los
siguientes problemas:

- Una falta de definicion de mercado objetivo, donde no se tiene en cuenta el tamafo real del
mercado y la adecuacion y coherencia de sus infraestructuras (accesibilidad/medios de
trasporte y plazas hoteleras) con la demanda.

- Los destinos-ciudad se plantean como una competencia entre si, no se generan importantes
sinergias ni fuertes redes de colaboracion.

- Dentro de cada destino-ciudad surge competencia entre los diferentes protagonistas: Entre las
agencias organizadoras, los espacios para albergar las reuniones y congresos (guerras de
precios, limitacion para explotar oferta complementaria...), servicios, etc. junto con falta de
conexion entre los entes publicos y privados.

Si, bien partiendo de un concepto de unidad se considera necesaria la promocion de los diferentes
destinos y sus particularidades.

3.1.2. Principales consideraciones segun tipologia de eventos

Hay que sefalar dos tendencias en torno a la naturaleza de los eventos, en parte fruto de la retraccion
economica:

- Un segmento con gran heterogeneidad de eventos en donde muchas veces la linea de
separacion entre ellos se diluye. Existe, segun los expertos, una clara tendencia en los ultimos
afos a hacer combinaciones (reuniones + incentivos, formacion y lanzamiento de producto...),
esto implica una evolucion de este segmento hacia un producto dindmico, necesitado de
flexibilidad y complejo.

- La inminente y progresiva aparicién de reuniones “hibridas”, principalmente en congresos, en
donde parte del auditorio es presencial y otra parte online. Una tendencia asociada al desarrollo
de las nuevas tecnologias y a la busqueda por parte de los organizadores de abaratar costes, lo
que sin duda repercute negativamente en los beneficios vinculados a este segmento.

10
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3.1.3. Principales consideraciones segun oferta del destino Andalucia

Las infraestructuras y servicios (transportes, espacios de reunion y capacidad hotelera) son las
variables mas importantes a la hora de seleccionar destino y donde mas problemas surgen.

Para este tipo de turismo el ahorro de tiempo en traslados es fundamental asi como la comodidad
(directa y cercana al destino) y la posibilidad de reserva. De ahi el peso de los medios de transporte
para atraer a este tipo de publico.

La manera mas habitual para acceder es via aérea y a través del AVE. En este sentido Andalucia, cara a
realizar eventos de corte regional y nacional esta bien valorada, tiene buena accesibilidad. La
problematica surge en eventos de origen internacional, con menor peso en el total de eventos
realizados en Andalucia, ya que algunas ciudades-destino no disponen de aeropuerto y aquellas que
cuentan con esta infraestructura, salvo Malaga, son secundarios, es decir, sin vuelos directos o sin la
frecuencia deseada y con mucho peso de compafias “low cost” que no posibilitan la reserva. Esta
situacion se agudiza aun mas cuando el destino tampoco se dispone de acceso a través de AVE.

En cuanto a los espacios para celebrar reuniones y congresos en Andalucia vienen definidos por
una oferta muy amplia y variada: palacios de congresos, hoteles y edificios emblematicos.

Los expertos sefalan que la oferta de Palacios de Congresos se percibe como una oferta
“desmesurada” en relacion con las necesidades de este mercado, no sélo a nivel de Andalucia sino
también nacional. Esto genera problemas de rentabilidad en espacios que conllevan mucha inversion
tanto en la construccion como el mantenimiento.

Ademas, en este sentido, estan surgiendo alternativas gratuitas que son una fuerte competencia para
los Palacios de Congresos, tanto dentro del destino Andalucia o con los hoteles de la zona, sobre todo
en eventos de menor tamano y corporativos, donde habitualmente no cobran las salas pero si el
alojamiento asi como con la cesion gratuita de salas de Ayuntamientos y otros entes publicos, salas de
entidades financieras, centros sociales, asi como espacios emblematicos (Museos, palacios) con el
valor afiadido de atractivo y diferenciacion.

También a nivel nacional se detecta una fuerte amenaza con la oferta gratuita en algunas ciudades, por
ejemplo Oviedo, de su Palacio de congresos e incluso destinos que incentivan la captacion de reuniones
y congresos.

Existe unanimidad a la hora de hablar de la posibilidad de tener que reconfigurar la naturaleza de este
espacio: accesible, gratuito o a bajo coste, con apoyo de la administracion, tal y como se realiza en
otras instalaciones como los museos, para ser un vehiculo, una herramienta, que garantice mas
congresos y consecuentemente mas beneficios econdémicos para la ciudad (gasto en la zona) y la
posibilidad de repeticion como futuros turistas del destino andaluz por otras motivaciones.

También se destaca la falta de homogeneidad en el funcionamiento de los diferentes Palacios de
Congresos de Andalucia, unos alquilan instalaciones pero no sus servicios que se pueden contratar a
proveedores externos, en otros casos y de manera mas habitual el cliente esta obligado a que su
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proveedor en todos los sentidos (catering, audiovisual, etc.) sea el propio Palacio de congresos, e
igualmente el papel de la intermediacion también varia de un recinto a otro.

Los hoteles destacan como importantes puntos de encuentro de eventos de menor envergadura, sobre
todo corporativos, con la particularidad de que habitualmente no se cobran las salas de reuniones
negociando las estancias.

En esta tipologia de establecimientos los expertos detectan varios problemas de manera global:

- Las plazas hoteleras no suelen ser suficientes para albergar en un mismo hotel a los
participantes de eventos grandes.

- Aunque se valora, principalmente desde el discurso del sector hoteles, como una oferta con
buena relaciéon calidad — precio, sobre todo en comparacién a Madrid y Barcelona, e
incluso se habla de una guerra de precios en la que los hoteles han reducido sus
margenes. También se reconoce que el turista de reuniones y congresos o la empresa
organizadora suele sufrir un coste de la habitacion “inflado” frente al turista de sol y playa.

En cuanto a los edificios singulares, se destaca el papel de la Universidad como foco de atraccion de
congresos, jornadas, etc. de caracter cientifico y/o médico, siendo como referente Granada.

En el resto de sedes singulares/emblematicas, vuelve a destacarse que el caracter gratuito en muchos
casos, también suponen una amenaza para los Palacios de Congresos.

Aungue la oferta complementaria tiene un valor secundario en la toma de decision del destino es
importante por los siguientes motivos:

- A la hora de plantear las candidaturas, aumenta sus posibilidades aquellas propuestas con
oferta complementaria atractiva y/o novedosa.

- Ala hora de mostrar al turista de reuniones y congresos el atractivo de la zona con el fin de
captar su interés y hacer de él un visitante de otros segmentos turisticos.

Dentro de esta oferta destaca:
- La oferta del caracter y la idiosincrasia de Andalucia, sus valores genuinos.

v Resaltan sobre todo la alegria y el espiritu festivo como rasgos de personalidad
identitarios.
v Resaltan la amabilidad y trato hospitalario y agradable de sus gentes.
v’ La cultura andaluza vinculada a la imagen del sabor de “lo espariol”.
- La oferta gastrondmica: Con una propuesta de calidad, muy amplia y variada.
- La oferta enologica.
- La amplia oferta patrimonial, historica y cultural.
- La oferta combinada: Costa e interior, lo tradicional con lo moderno, clima célido con oferta de
esqui, ocio activo (deportes) con relax (salud y bienestar) etc.
- La oferta de ocio:
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Diversion y ocio nocturno, con bares, pubs, restaurantes, discotecas.

Fiestas y celebraciones tradicionales: Feria de Abril, Semana Santa, Rocio...

Las visitas a cortijos, clubs deportivos, club nautico, campos de golf, actividades de
equitacion, caza.

v’ Las compras.

ASANEN

3.1.3. Principales consideraciones de los destinos competidores de Andalucia
El discurso de los entrevistados se centra en la competencia nacional. Destacan:
Destinos consolidados: Madrid y Barcelona

Por su posicién de las dos ciudades mas importantes de Espania.

Por tener una mayor concentracion de empresas (Sedes vy filiales) lo que supone un ahorro en
transporte y manutencion principalmente en eventos corporativos.

v Por tener un gran desarrollo en infraestructuras, accesibilidad, espacios orientados a reuniones
y congresos y hospedaje.

Imagen de marca asociada al segmento.

Alto posicionamiento a nivel internacional.

v
v

ANEN

Destinos que estan creciendo: Valencia, Bilbao y en menor medida Oviedo

v" En el caso de Valencia se asocia su despegue a raiz de la creacion de la ciudad de las artes y
de las ciencias, que supuso una novedad frente a destinos mas consolidados, pero que
actualmente se percibe como un atractivo menos novedoso que ha provocado cierta retraccion
en el destino.

v' La oferta de la ciudad de Bilbao, aunque aun limitada, crece y se especializa. Se posiciona
como un destino nuevo pero con el respaldo de su trayectoria en el sector de la industria y el
comercio.

v Oviedo con una oferta incipiente y muy limitada, se posiciona desde la gratuidad de su Palacio
de Congresos, asi como precios baratos en servicios, hoteleria y hospedaje. Su diferenciacion
reside mas en “lo gratuito” que en su oferta.

En el panorama internacional el discurso de los expertos es poco profundo y se centra en Berlin, Malta,
Lisboa y Marrakech.

v Berlin es una ciudad con gran atractivo, un centro de negocios ubicado en Centroeuropa,
accesible y bien comunicado por via aérea, que esta adquiriendo mas protagonismo en los
ultimos afos.

v’ Lisboa se presenta como una oferta similar a la espafiola pero a menor precio (15% menos que

en Espafia, segun opiniones de los expertos), con una buena imagen e interesante oferta
complementaria.
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v" Malta presenta el atractivo de una Isla Mediterranea, que ofrece buena calidad en sus
infraestructuras y mas barata que Espana.

v" En el caso de Marrakech, los expertos destacan su exotismo, precios baratos y distancias
similares a Espafa desde el extranjero. Alin no es una competencia real debido a la percepcion
de inseguridad que tiene el destino pero puede ser una amenaza importante si supera este
handicap.

3.1.4. Principales consideraciones de la incidencia de la crisis econémica en el segmento

Este segmento se ha caracterizado tradicionalmente por mayor presencia de eventos regionales y
nacionales y con menos peso de los internacionales, y se mantiene en esta linea pese a que en el
ultimo afio y a raiz de la crisis, los eventos de origen nacional se han resentido y han crecido
ligeramente los de origen Internacional especialmente ingleses y franceses, asi como la oportunidad a
través de nuevos mercados sobre todo del Este de Europa.

El sector que menos se ha retraido es el de los congresos y concretamente los médicos. Se mantienen
desde un doble interés, por un lado la necesidad de formacion continua de los médicos y, por otra
parte, porque es el canal fundamental de promocion para la industria farmacéutica (no pueden
publicitarse en prensa, television, etc.). No obstante, es un sector en el que ha habido un cambio de
conciencia, son mas cautos en el gasto (limitacién de invitaciones por parte del laboratorio, se ha
recortado el tiempo de permanencia, politica de sobriedad —no galas, céctel...-). No obstante este perfil
de congresista, sigue siendo el turista de reuniones y congresos que mas gasta.

En los congresos financiados por la industria farmacéutica se han producido transformaciones como las
siguientes:

Uso de hoteles de menos de cinco estrellas.

Reduccion en el numero de acompanantes, lo que ha llevado a que los programas orientados a

los acompanantes hayan perdido importancia.

v Se contratan menos servicios. En algunos casos los presupuestos de inscripcion no siempre los
asume la industria sino el congresista y que redunda en la menor disponibilidad de
presupuesto.

v" En el caso de los congresos, el participante habitualmente adelantaba o dilataba su estancia en

la ciudad para “conocerla”, “hacer turismo”. Se observa una tendencia a reducir esta

mecanica asi como el gasto por persona aunque se sigue manteniendo.

v
v

Se detecta una mayor retraccion de los eventos corporativos, (menos eventos, participantes y gasto) en
donde, ademas de la crisis, se ha agudizado la presion por parte de los departamentos de compras y la
politica de no “ostentacion”.

Los clientes tienen mayor cautela en el gasto. Las medidas tomadas se centran en:
= Reduccion del numero de participantes sobre todo en eventos corporativos. Menor nimero de
inscripciones.
= Negociacion de los precios de los espacios para celebrar los eventos, del alojamiento y la
restauracion.
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= Tendencia a la desintermediacion (corporativo)
= Una politica de sobriedad suprimiendo o reduciendo coécteles de bienvenida, comidas no
incluidas, copas no incluidas, fiesta de clausura, etc.

Otro efecto de la crisis es la imagen que Espafa proyecta al exterior y por ende afecta al destino
Andalucia. Se percibe como un pais muy politizado, con una burocracia lenta y suscita miedos en torno
a la operatividad y solvencia del sistema de reuniones y congresos (intermediarios, Palacios de
Congresos, etc.).

La imagen mediatica de un pais con conflictos y manifestaciones esta afectando a percepciéon de
Espafia como un destino seguro, un valor fundamental para atraer turismo.

3.1.5. Principales consideraciones sobre la comercializacion del segmento

El proceso de comercializacién en el segmento de reuniones y congresos se caracteriza por ser
complejo debido a que:

= |ntervienen numerosos agentes.

= No hay una politica conjunta, coordinada y sinérgica.

= |a propia naturaleza del segmento, muy heterogénea y en donde tanto los promotores
turisticos, publicos y privados, como algunos suministradores de servicios (Palacios de
congresos, hoteles) participan en el proceso de promocion y comercializacion.

= Un sector en el que se busca la rotacion de destinos.

En la comercializacion de este segmento también hay que destacar que el cliente es la empresa,
institucion u organismo que organiza el evento, y no el asistente o participante.

El asistente a la reunion o congreso se define por:

= No tener capacidad decisoria, se ajusta al destino marcado por el organizador del evento.

= No existen motivaciones secundarias, la motivacion es asistir a la reunioén o congreso mas alla
del destino. Otra cuestion es la satisfaccion con la oferta: lo que disfruten durante el evento y
antes/post evento en el destino y como esto puede actuar de resorte para promover
posteriores visitas en otros segmentos turisticos.

= No dispone muchas veces de toda la informacion en torno al gasto ya que en ocasiones, sobre
todo en eventos corporativos, los organismos y empresas que lo promueven asumen parte o la
totalidad de ese gasto: inscripciones, alojamiento, transporte, etc.

Las variables fundamentales que tienen en cuenta los organizadores (empresas, instituciones,
organismos, etc.) son homogéneas y se centran en los siguientes aspectos:
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= Presupuesto.
= La oferta del destino, donde se valora:

0 Transportes:

En el transporte aéreo tiene especial relevancia las conexiones directas, evitando
transbordos, la oferta de numero de vuelos al destino (sobre todo en Internacionales), asi
como su posibilidad de reserva.

Es también relevante la movilidad interurbana, que disponga de una optima red de
transporte local.

0 Logistica: agencias receptivas, etc.

0 Infraestructuras para celebrar el evento (Palacio de congresos, hoteles, espacios
emblematicos, etc.). En esta valoracion se tiene en cuenta la capacidad y calidad del
recinto, su adecuacion al tipo de evento a celebrar, la oferta de servicios adicionales y
recursos (tecnologicos, asistenciales, restauracion).

0 Planta hetelera, donde se considera la capacidad, destacando la preferencia por
albergar a los participantes de un evento en un mismo espacio, la categoria del
establecimiento, su ubicacion, especializacion, servicios, caracter emblematico y por
supuesto, los precios.

0 Seguridad.
0 Imagen del destino.

0 En Corporativo, también se valora que el destino sea central o sede de la
empresa, principalmente por el ahorro de costes que esto supone.

Como variables secundarias en la toma de decisiones del destino se debe tener en cuenta el clima y la
oferta complementaria atractiva (gastronomia, cultura e historia, ocio y entretenimiento).

La mecanica de comercializacion difiere entre los eventos corporativos y asociativos, en
estos Ultimos su proceso es mas complejo y heterogéneo, ya que los agentes comerciales que
intervienen son diversos dependiendo de la situacion.

En los eventos asociativos, la eleccion del lugar de celebracion responde al procedimiento de
concurso, en donde, se invitan a las ciudades objeto de interés que optan a conseguir el congreso a

través de su candidatura al comité de seleccion de la institucién u organismo.

Una eleccion que suele tomarse con antelacion, con una prevision de dos a cuatro afos y en donde es
habitual que roten los destinos.
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En la preparacion de la candidatura por parte de los destinos juega un papel relevante la administracion
publica principalmente a través de la figura del Convention Bureau, el Palacio de Congresos asi como
agentes privados (OPC, etc). En este caso suelen producirse dos situaciones:

1. Las asociaciones / instituciones / colegios tienen acuerdos con empresas intermediarias. Ante
un congreso ésta contacta con los Bureau, centros de convenciones y organismos publicos
para realizar las convocatorias a las candidaturas.

2. lLas agencias turisticas, intermediadoras especializadas acuden directamente al cliente.
Asimismo los Palacios de congresos mantienen una actitud proactiva: Buscan a su cliente,
buscan convocatorias, ofrecen sus servicios etc...

En este sentido los eventos asociativos son mas faciles de localizar frente al secretismo que suele
rodear a los corporativos con eventos internos, donde la empresa u hoteles contratados no comparten
informacion. Ademas en esta tipologia es el congresista quien habitualmente cierra su propio viaje, es
decir dispone de informacion de la compra de billetes y reserva de hoteles.

En el caso de la comercializacion de eventos corporativos, se localizan varias situaciones:

= |a empresa tiene un departamento especifico en el que delega la formulaciéon del evento, se
encarga de realizar la prospeccion de los posibles destinos de acuerdo a las necesidades de la
empresa. Para ello lo gestionan directamente o bien contactan con el Convention Bureau del
destino.

= En otras ocasiones se delega en agencias intermediadoras externas.

= Se acude directamente a las infraestructuras: hoteles, espacios para celebrar la reunion etc.,
sobre todo cuando el destino es conocido, la ciudad donde esta ubicada la empresa o ciudades
a las que ya se ha acudido anteriormente.

Las candidaturas se trabajan con la finalidad de convencer al prescriptor, es decir al decisor ultimo. En
este sentido la casuistica varia, hay situaciones en las que se acude directamente al Bureau, o bien hay
un trabajo conjunto Bureau /agencia intermediaria, o Bureau / agencia intermediaria / palacio de
congresos, agencia intermediaria/turistica y Palacio de congresos, Junta/Ayuntamiento/Agencia, etc.

Uno de los aspectos en los que radica la complejidad de la mecanica de comercializacion de este
segmento, segln los expertos, es la multitud de opciones que se establecen para que una reunién o
congreso se acabe realizando en un destino asi como la necesidad de colaboracion ente agentes
publicos y privados, donde se produce una lucha por “los intereses propios”.

Dentro del papel de los diferentes entes que participan en la comercializacion destaca las numerosas
empresas especializadas en la organizacion de reuniones y congresos. Destacan los
Organizadores profesionales de Congresos, Convenciones y Reuniones (OPC) y las agencias de viajes
especializadas en este segmento.

Surgen como elementos claves por su capacidad de prescripcion y reorientacién del turista de
reuniones y congresos hacia un destino y su posicion es fundamental en los eventos, principalmente
congresos, de tamafio medio-grande.
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Aunque la amplitud de su papel varia de un perfil a otro, la necesidad que subyace en su contratacion
es la de obtener la maxima facilidad, ahorro de tiempo y dinero (por su capacidad de negociacion) y
eficacia de resultados. En lineas generales su funcién es la de proporcionar:

= Un producto en condiciones ventajosas para el cliente:

0 Por sus capacidad de negociacion con centros de reuniones y congresos, hoteles,
servicios de restauracion, servicios adicionales (Azafatas, tecnologias, etc.)

0 En el caso de los congresos una posicion economica ventajosa para el cliente redunda
en cuotas de inscripcion, en principio, mas asequibles (mas posibilidad de contar con
congresistas).

= Tranquilidad y seguridad, ya que facilitan la tramitacion y gestiéon y coordinacion, incluso si la
agencia intermediadora tiene licencia gestiona directamente los viajes, aportan informacion y
ofrecen su vision especializada en la busqueda de las opciones mas adecuadas de acuerdo a la
oferta y la demanda.

= (Garantizan reservas de los espacios de reuniones y congresos, hoteles etc., gestionan las
inscripciones en congresos.

= Pueden colaborar con el Bureau y diferentes entes para la tramitacion de candidaturas.

Cuando no hay intermediacion, una casuistica mas presente en eventos corporativos y/o de menor
tamanio, la relacion se establece directamente con los proveedores. Suelen ser en contextos de maximo
conocimiento de la oferta de la ciudad (se ha visitado antes, etc.) o bien en el caso de los Palacios de
Congresos (ente publico) éstos asumen la intermediacion gratuitamente.

Por su parte los entes privados desarrollan sus propios canales de comercializaciéon, con una tendencia
a posicionar personal propio en origen.

La comercializacion online, tanto desde el ente publico como privado con el cliente (asociacion,
empresa...) no existe. Unicamente se produce entre los entes privados (proveedores, servicios) y los
congresistas o participantes: gestionan sus vuelos, reserva de hoteles, o se inscriben a
congresos/convenciones directamente con el proveedor/agencia a través del canal online. Una
tendencia que esta creciendo.

Los expertos demandan un mayor acercamiento y colaboracion de todas las instituciones implicadas en
el desarrollo del segmento, siendo muy criticos hacia las instituciones publicas que consideran poco
dinamicas y proactivas, existe una actitud de respuesta y de busqueda de soluciones pero no de
adelantarse a las situaciones problematicas.

Igualmente se considera que las medidas desarrolladas por las instituciones publicas no estan
orientadas a dar entidad al turismo de reuniones y congresos ni a facilitar su desarrollo, debido a la
falta de estudios para dimensionar el mercado, la no existencia de una figura o interlocutor claro
orientado especificamente a este segmento asi como falta de estrategias y planes de promocion
especificos para el segmento.
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Destacan los conflictos entre las diferentes facciones politicas que puede haber en las instituciones (un
partido en una ciudad y otro en la provincia/comunidad) que entorpecen el desarrollo del segmento
(intereses particulares por encima del beneficio comun).

Sin embargo se considera muy acertada la figura del Convention Bureau. Sobresale como un
elemento destacado en la promocion del destino y la intermediacion en convocatorias cuya finalidad,
sin animo de lucro, es la de incrementar el nimero de eventos en la ciudad destino. Destacan por:

= Asesorar y proporcionar informacion sobre los lugares mas idoneos a la hora de realizar un
evento de acuerdo a las necesidades del cliente (numero de asistentes, presupuesto, servicios
requeridos).

= Facilitar informacion no solo sobre los servicios e infraestructuras de la ciudad, sino también de
los recursos turisticos, facilitando material audiovisual sobre la ciudad.

= Ayudar en la presentacion de candidaturas de la ciudad (informacion, dossiers técnicos, etc.).

=  Proporcionar apoyo institucional y técnico a los organizadores de eventos.

= Realizar acciones promocionales tanto en el ambito internacional como en el nacional asi como
coordinando las visitas de toma de contacto con el destino por parte de los decisores.

3.1.6. Analisis DAFO

Debilidades:

= Destinos caros sobre todo Sevilla y Malaga.

= |a problematica en torno a la naturaleza del Palacio de congresos (Coste vs gratuito) asi como
el coste elevado de sus servicios y no poder externalizarlos.

= |ejania del aeropuerto o falta de conexiones y vuelos diarios, salvo Malaga.

= /onas poco desarrolladas en turismo de Reuniones y congresos que no cuentan con la base
suficiente para su evolucion (sin aeropuerto o muy basico, sin infraestructuras en cantidad y
especializacién adecuadas), aunque se plantea la posibilidad de que quizas este tipo de
turismo no tenga que desarrollarse de igual manera en todas las provincias.

= |a percepcion de pais en crisis, con problemas y muy lento burocratico.

= |nfraestructura hotelera sin suficiente especializacion (salvo Sevilla).

= Un segmento al que no se le ha dado el protagonismo necesario a nivel de administracion: Sin
una figura referente y conocedora del segmento dentro del ente publico, con una colaboracion y
dialogo que se ha iniciado recientemente, sin un estudio sobre la idiosincrasia del segmento, su
naturaleza y heterogeneidad.

= |a falta de cohesién entre los diferentes protagonistas (agencias, proveedores, ente publico
etc), lucha por intereses “personales”.

= Falta de categorizacion y definicién del segmento.

= Una politica de promocion que no es suficientemente eficiente.

= Falta de representantes para la comercializacion en origen (internacional)

= Sin marca en turismo de reuniones y congresos del destino Andalucia y sin submarcas de
destinos bien definidas.
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Amenazas:

= |a presencia de destinos emergentes con una divisa baja o con una oferta de precio y calidad
muy elevada ( Malta, Lishoa y Marrakech).

= Que los destinos emergentes aporten seguridad (sanitaria, ciudadana vy juridica) y accesibilidad
a su oferta complementaria.

= A nivel nacional la oferta de Valencia con una imagen de ciudad tecnolédgica y espacios de gran
atractivo, Bilbao que se esta posicionando como una ciudad con una imagen de seriedad,
especializacién y profesionalizacién en este segmento (muy atractivo para el turista Aleman) y
mas barata, al igual que Oviedo, principalmente por la disponibilidad gratuita de su Palacio de
Congresos y la politica de incentivacion. No obstante tanto Bilbao como Oviedo atraen eventos
de formato reducido-medio, tienen comunicaciones al nivel o incluso peor que Andalucia y una
climatologia menos favorable.

= |La creacion de mas Palacios de Congresos o espacios para turismo de reuniones y congresos
gue ponga en peligro a los ya existentes ya que no hay una demanda que cubra la oferta.

= Una resolucion de la crisis muy lenta que pueda conllevar al cierre de espacios congresuales
con poca actividad o la necesidad de reformular su naturaleza y gestion.

= Fruto de la crisis, el turista ha reducido su estancia media y gasto, se tiene el temor de que el
turista se acostumbre y naturalice esta situacion y no vuelva a sus habitos anteriores.

= El descuidar al agente de intermediacion y al cliente.

= Mantener precios elevados.

= Que la precariedad del empleo disminuya la calidad.

= No apostar por la calidad de los espacios para Reuniones y congresos, infraestructuras y
servicio.

= No llevar a cabo acciones de promocién mas incisivas que den a conocer la marca y los valores
de la marca, tanto Andalucia como los diferentes destinos.

= No tener un equipo especializado en la administracion dedicado al Turismo de Reuniones y
Congresos.

= No llevar una politica de dialogo y colaboracién entre los diferentes agentes que intervienen en
la promocién y comercializacion del turismo de reuniones y congresos.

= No dar entidad propia al segmento ni tomar medidas para orientarlo.

= La tendencia de algunas ciudades a ofrecer sus espacios y Palacios de Congresos gratis asi
como las subvenciones para movilizar la captacion de concursos.

Fortalezas:

= (Clima célido y soleado a lo largo de todo el afio, que garantiza poder disfrutar de una buena
climatologia en cualquier momento del afio.

= QOpciones de costa e interior.

= E| aeropuerto de Malaga es uno de los principales de Espafa garantiza vuelos diarios y
conexiones directas con los principales origenes Internacionales.

= Red del AVE que comunica con maxima rapidez, genera un interesante triangulo -Sevilla,
Malaga y Cordoba-. Maxima accesibilidad para el origen regional y nacional.
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= Gran variedad de opciones de acuerdo a las necesidades del cliente, interesante para los
congresos por su actividad de rotacion. Se ofrece desde destinos mas consolidados y con
una oferta mas madura a opciones menos desarrolladas pero también mas novedosas y
diferentes, aunque en este ultimo caso deban ser eventos de tamafio reducido.

= Crecimiento de la capacidad hotelera de Malaga y sobre todo Sevilla, una mayor
especializacion de esta ultima.

= Una oferta de espacios emblematicos atractiva.

= Un destino seguro.

= |a figura del Convention Bureau, principalmente en Sevilla y Malaga, que facilita el proceso
de comercializacion y promocion.

= |a fortaleza de Granada como centro de atraccion con bagaje, tradicion y experiencia en
congresos de corte cientifico y sanitario.

= |a experiencia de vivir las ciudades.

= Una oferta complementaria muy amplia y diversa que se ajusta a las diferentes necesidades
e intereses: ocio nocturno y marcha, gastronomia, enologia, compras/tiendas, cultura y
patrimonio, historia

= |a posibilidad de disfrutar de otros segmentos turisticos, sobre todo en el ante-post
congreso: Golf, clubs nauticos, sol y playa, etc.

= La imagen de alegria, cercania y sabor de lo Andaluz/diferente/exctico (Visitante novel
principalmente internacional).

= Mix de tradicional y moderno

= Mix de actividad y tranquilidad

Oportunidades:

= Estudio de impacto econdmico, que permita observar las posibilidades reales del mercado.

= Vender sostenibilidad, un valor que empieza a tener peso en las candidaturas, sobre todo
internacionales: tener certificaciones que demuestren que los edificios que albergan
acciones del turismo de reuniones y congresos han tomado medidas para la eficiencia y la
sostenibilidad.

= Un mercado en continuo crecimiento: nuevos origenes principalmente China, Japén e India.
Un tanto utdpicos por las distancias y los problemas de accesibilidad.

= La rotacion en congresos.

= |a especializacion de las infraestructuras hoteleras y ampliacion de los Palacios de
congresos de Malaga y Sevilla.

= Crecer en vuelos internacionales: Vuelos mas frecuentes, directos y menos low cost.

= |a colaboracion con colegios de profesionales.

= La figura del Convention Bureau.

=  Ofrecer un servicio altamente profesionalizado: amabilidad, espiritu de servicio,
conocimiento de idiomas.

= Dar a conocer la oferta complementaria y la idiosincrasia y caracter, tanto al turista, como a
los intermediarios con el fin de explotar las fortalezas de la zona.

= QOpcion de volver al destino para disfrutarlo en otros segmentos turisticos.
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= Potenciar la promocién de la oferta complementaria (sol y playa, golf, clubes nauticos, salud
y belleza....) e indagar en elementos que pueden resultar novedosos o menos explotados:
cortijos, caballos, esqui, etc.

= Acercamiento y colaboracion para ofrecer oferta conjunta entre ente publico y privado.

= A nivel institucional un departamento especifico para el segmento que conozca en
profundidad el negocio asi como una mayor comunicacion entre los entes privados y
publicos.

= Nuevos canales y acciones de promocion: internet, dossiers audiovisuales, mas relacion
puerta con puerta, presencia promocional permanente en destino.

= Explotar y reforzar la imagen de destino seguro frente a la amenaza de otros emergentes
mas baratos y de calidad pero inseguros (tanto en Africa, como Asia y Sudamérica).

3.1.7. Propuestas y recomendaciones para el turismo de reuniones y congresos en
Andalucia

=  Se requiere un analisis del sector para detectar la potencia de Andalucia y su proyeccién futura,
incluyendo la viabilidad de nuevas instalaciones y la rentabilidad de los Palacios de Congreso a
medio plazo.

= Dotar al segmento de una categoria certificada que evite el intrusismo y vele por una calidad
que le de valor y entidad como segmentos.

= Dialogo y cohesion publico — privado, que permita optimizar recursos e invertir en acciones que
realmente se perciban efectivas por ambas partes.

= Realizar una politica estratégica diferenciada para el segmento de reuniones y congresos frente
al resto de segmentos turisticos, y que ademas recoja la diversidad que el propio segmento
contiene.

Aqui se demanda un departamento o figura institucional especializada, que conozca el
segmento desde dentro.

= Una politica de promocion donde se combinen adecuadamente marcas y submarcas, existan
agentes de intermediacion y representantes en los destinos en origen, principalmente en el
contexto internacional y se trabajen acciones directas y proactivas de captacion de clientes.

=  Comunicar la sostenibilidad, valor diferencial entre los clientes internacionales, asi como la
madurez del destino con una oferta amplia y diversa pero con la capacidad aun de sorprender
para ello es fundamental conocer la oferta complementaria y detectar que paquetes serian
interesantes para cada target definido.

= (Crear facilidades para fomentar la eleccién de Andalucia como destino de reuniones y

congresos, a través de tarifas aéreas especiales para congresistas o coordinando las tarifas de
hoteles que faciliten precios competitivos en momentos de estacionalidad.
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3.2 | Analisis de oferta

En Andalucia existen un total de 569 establecimientos con instalaciones para reuniones y
congresos que ofrecen un total de 344 mil plazas, en disposicion teatro, cuya distribucién por
categorias y provincias es la siguiente:

Por categoria de establecimientos destacan los hoteles, principalmente los de 4 estrellas que
suponen el 40% de la oferta disponible de plazas para reuniones y congresos.

Distribucion porcentual de las plazas (disposicion teatro)
segiin tipologia de establecimientos. Afio 2012

26%

Hoteles
P.Congresos
Edif. Singulares ~ 56%

18%

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

Por provincias son Malaga y Sevilla las que acaparan algo mas de la mitad de las plazas
disponibles.

Distribucion porcentual de las plazas (disposicion teatro).
Provincias. Ario 2012

HUELVA JAEN
7%

GORDOB?
7%

SEVILLA
29%

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio
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El segmento de reuniones y congresos tiene un efecto desestacionalizador en el turismo, su
temporada baja tiene lugar en los meses de julio y agosto, principal periodo vacacional.

Del total de establecimientos que han ofrecido informacion sobre su actividad en 2012, los meses de
marzo, mayo, octubre y noviembre alcanzan una participacion en el nimero de reuniones superior al
10% y recogen conjuntamente el 44% del total de las reuniones y congresos que se celebran en
Andalucia en el afo. Esta distribucion es similar en el caso de los participantes, aunque el mes de
marzo pierde importancia a favor del mes de septiembre, estos cuatro meses concentran el 45% del
total de participantes del afio.

Distribucion mensual del nimero de reuniones. Afio 2012
12,0%
10,0% -
8,0% -
6,0%
4,0%
2,0% ﬂ
0.0% Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
E2012 (% | 66% | 86% | 11,4% | 88% | 11,4% | 95% | 54% | 25% | 89% | 106% | 10,4% | 6,0%

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

Distribucion mensual del numero de participantes. Ario 2012
14,0% -
12,0% __
10,0% . —
8,0% — —
6,0%
4,0% -
2,0% -

0,0% |_|
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
|I:|2012 (%9 | 6,7% 7.9% 8,9% 8,0% 10,7% 9,7% 6,4% 1,5% 10,0% | 11,7% | 12,4% 6,0%

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

Teniendo en cuenta las definiciones de tipo de reuniones expuestas en la parte metodoldgica: de este
informe y segun la muestra de oferta analizada, son las convenciones y reuniones corporativas,
con un nimero de participantes inferior a 50 inscritos, las mas predominantes en

1 Ver apartado 2.1 Definiciones
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Andalucia, de hecho el 38% de las reuniones que se celebraron en Andalucia en 2012 pertenecen a
esta categoria, porcentaje que se reduce légicamente al 14,7% en cuanto a participantes.

La distribucion segun tipo de reunién varia significativamente si se toma como referencia el nimero de
participantes, ya que se observa una mayor reparto entre todas las tipologias.

Distribucion porcentual del nimero de reuniones segtin tipo. Afio 2012

[ Congresos
[IConvenciones / Reuniones corporativas

[ Convenciones / Reuniones corpotativas
de pequefio/mediano tamafio

[ Jomada, seminario, simposio

[ 0Otros

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

Distribucion porcentual del nimero de participantes segiin tipo de reunion. Affio 2012

M Congresos

[IConvenciones / Reuniones corporativas

O Convenciones / Reuniones corpotativas
de pequefio/mediano tamafio

W Jomada, seminario, simposio

[ Otros

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

Las reuniones y congresos en Andalucia se caracterizan por ser de corta duracién, ademas
la coyuntura actual ha acentuado este hecho, el predominio de las reuniones de un solo dia, es decir
sin pernoctacion, se ha incrementado en el afio 2012 hasta situarse en el 72% del total de reuniones
celebradas en Andalucia, lo que supone una pérdida de oportunidad de generar un mayor efecto
economico sobre los lugares de celebracion asi como un reducido plazo de tiempo en el que el visitante
puede tomar contacto con la oferta turistica del destino.

En cuanto a la distribucion por numero de participantes las reuniones de un solo dia contintuan siendo
predominantes pero alcanza un porcentaje mas moderado (56,7%).
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Distribucion porcentual del nimero de reuniones y participantes
segiin duracion de la reuniones. Afio 2012

PARTICIPANTES
(%)
1 dia (sin pernoctar) 72,2% 56,7%
2 - 3 dias 24,0% 33,8%
4 - 5 dias 2,3% 6,5%
+5 dias 1,5% 3,0%
Total 100,0% 100,0%

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

El destino andaluz se caracteriza por un alto predominio de las reuniones de caracter regional
y nacional?, que conjuntamente suponen el 90,4% de las reuniones y el 86,8%. Si bien las reuniones
internacionales suponen una participacion baja en Andalucia, si se observa una tendencia con
crecimientos moderados en esta tipologia.

Distribucion del niimero de reuniones y participantes
segiin ambito de /a reunion. Aiio 2012

REUNIONES PARTICIPANTE

100% A
90% -
80% -
70%
60% -
50% -
40%
30% Nacional; 41,1% Nacional; 33,1%
20%

10% A
o _ Intemacional; 13,2%

Regional; 49,3%

Fuente: Consejeria de Turismo 'y Comercio.

2 \ler apartado 2.1 Definiciones
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3.3 | Analisis de demanda

Segun estimaciones de la Consejeria de Turismo y Comercio, Andalucia ha recibido un total de 1,76
millones de participantes en reuniones y congresos, 10 que supone un descenso respecto al afio
2009: del -3,9%. De estos participantes 602 mil son turistas (-5% respecto a 2009) y han realizado
un gasto turistico total de 282 millones de euros, |0 que supone un descenso del -9% real
respecto a 2009.

Es importante resaltar la influencia de este segmento en la consecucion de los objetivos estratégicos
que se marca Andalucia como destino turistico, ya que cumple no solo por ser el segmento que
mayor gasto medio diario genera, sino también por su efecto desestacionalizador y su mayor
rentabilidad teniendo en cuenta el impacto sobre el territorio al realizar elevado gasto en
estancias cortas.

El gasto medio diario del asistente o congresista, incluyendo todos los gastos que repercuten en el
destino andaluz, asciende a 173,47 euros, |0 que ha supuesto una bajada respecto al 2009 (186,96
euros), aun asi contindia siendo uno de los segmentos con mayor gasto medio diario. Sin embargo la
estancia media se mantiene en 2,7 dias.

El 64,5% de las reuniones y congresos que se celebran en Andalucia tienen cuota de inscripcion,
incluyendo en todos los casos el material o documentacién a entregar en el evento asi como algln

servicio de manutencion, el resto de los conceptos estan presentes en menor proporcion.

Composicion de la cuota de inscripcion. Multirespuesta. Ario 2012

Alojamiento
Transfer

Programa social

vanutencisn |G

Material /
Documentacion

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

¢ Para poder comparar los datos de 2012 con respecto a 2009 ha sido necesario rehacer las cifras de 2009 utilizando la
misma metodologia que en 2012.
«Ver apartado 2.2. Investigacion. Especial referencia al calculo del gasto turistico.
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Considerando estos conceptos, gestionados por la organizacién del evento, y el gasto directamente
realizado por los asistentes, las partidas de gastos mas importantes son el alojamiento y la

manutencion que acaparan el 86% del presupuesto, del resto cabe destacar las compras que alcanzan
el 7,7%.

Distribucion porcentual del gasto por conceptos.
Turismo de reuniones y congresos. Aiio 2012

3,9%
2,4%

Alojamiento

Manutencion
45,8% Ocio
Transporte en destino

W Compras
40,1%

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio.

Tal y como ya se ha apuntado en el analisis de la oferta, este segmento se caracteriza por una elevada
presencia de asistentes nacionales, 88,5% frente al 11,5% de procedencia internacional.

Este segmento esta muy vinculado al uso de los hoteles como tipo de alojamiento en sus
estancias, concretamente en el aflo 2012 el 85% de los turistas optd por esta tipologia, destacando que

la coyuntura actual esta propiciando una pérdida de cuota a favor principalmente de las viviendas de
amigos y/o familiares.

Distribucion porcentual de los turistas segiin tipo de alojamiento.
Turismo de reuniones y congresos. Ario 2012

Hotel Vivienda alquilada W Vivienda amigos y fam. W Otros
1,7 2,8
85,0
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio.
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Ademas resalta el elevado porcentaje de turistas de reuniones y congresos (74,1%) que deciden
alojarse en un hotel concertado por la organizacion.

Las actividades culturales y gastronomicas son las mas relevantes como complemento a
la estancia de un turista de reuniones y congresos en Andalucia.

Actividades complementarias realizadas por el turismo de reuniones y congresos

(Multirespuesta)
Otros 8,4
Sol y playa - 9,7
Compras - 37,0
Gastronomia - 33,8
Actividades culturales - 42,0
0,0 1(;,0 2(;,0 3(;,0 4(;,0 5(;,0 6(;,0

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

Como ya se ha apuntado en el informe una de las principales ventajas de este segmento es su
capacidad para ser resorte de futuras visitas por otras motivaciones, concretamente el 83,4% de los
turistas encuestados declaran su predisposicion a volver a Andalucia, siendo la cultura y el
disfrute del sol y la playa las principales motivaciones para volver.

Motivaciones para volver a Andalucia del turista de reuniones y congresos.

Motivacion %
Turismo de reuniones y congresos 20,2%
Turismo de sol y playa 32,7%
Turismo cultural 33,2%
Visita a amigos y fam. 10,1%
Otros 3,8%
TOTAL 100,0%

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

Andalucia recibe una calificacion de notable (8,2 puntos en una escala de 1 a 10) como destino
de reuniones y congresos y dentro de la propia actividad es la atencion del personal, la gastronomia y el
alojamiento los conceptos mas valorados, todos ellos con puntuaciones superiores a 8 puntos.

Si al grado de satisfaccion que los turistas otorgan a cada concepto se le afiade el peso que estos
tienen en la valoracion global de esta actividad, se observa que todos los conceptos registran que mas
del 75% de los turistas se encuentran satisfechos o muy satisfechos, lo que los sitla en situaciéon de
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mantenimiento o tranquilidad, tal y como puede observarse en la figura. Sin embargo destaca
especialmente como un factor a mantener la atencion personal ya que cualquier modificacion de la
misma supondria un efecto importante en la satisfaccion global de este segmento debido a la
importancia que este concepto supone para los turistas de reuniones y congresos.

Matriz de satisfaccion. Turismo de reuniones y congresos

Factores a mantener

Atencion
personal

Zonas comunes

Peso en la calificacion global

50 60 70 80 90 100

% de turistas satisfechos / muy satisfechos

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio
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