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de desarrollo. Ante la falta de andlisis globales
publicados, creemos de interés aprovechar la
informacion existente para llevar a cabo un balance
de la evolucién ocurrida en Espafia en los tltimos
afos, centrandonos en el mercado de reuniones y de
ferias por ser éste el eje mas visible y vertebrador del
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B usiness tourism has registered high growth

and it maintains high growth potential. In the
absence of published aggregate analysis, we use the
information of interest recently available to carry out
an analysis of the evolution that occurred in Spain in
recent years, focusing on the market for meetings and
exhibitions. Also the paper suggests some analysis of
prospects.
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Turismo de negocios (eventos) en Espana

1. Introduccién

Dentro del sector turistico, el turismo de negocios
es considerado, generalmente, como un subsector
emergente, aunque en algunas ciudades concretas
tenga ya caracteristicas de cierta madurez. Este
caracter se justifica, entre otras razones, por su
fuerte crecimiento y por su previsible potencial

de desarrollo. Asi, estimaciones para los préximos
anos (2009-2019)™ prevén un crecimiento de los
viajes de negocios de un 85% en el mundo (por la
incorporacion de nuevos destinos extraeuropeos), un

47% en Europa y un 64% en Espana.

Las actividades, y, sobre todo, los eventos, que

se celebran en el marco del turismo de negocios,

son codiciados por todos los pafses. Estos generan
beneficios tanto para las ciudades que los acogen
como en su entorno mds o menos inmediato®, siempre
y cuando estén bien planificados y gestionados. Estos
retornos se contabilizan no sélo en términos del gasto
directo generado sino también en términos indirectos,
ampliando, asi, su alcance. Esta realidad, en estos
momentos ya no se discute, ni tan siquiera por aquellos
autores® que hace algunos afios, al amparo del
fenémeno de la globalizacién y de la difusion de las

TIC, preconizaban el principio del fin de los eventos.

En todo caso, frecuentemente se cuestiona la
distribucién econémica y social de estos beneficios. El
impacto que generan los eventos (que, l6gicamente,
va en funcién de su magnitud) sobre la sociedad, el
medio y la economia, no solo depende de los eventos
en si mismos, sino también de su organizacién

y gestion. Depende, por tanto, de las opciones
politicas que los generan y que los acogen. Esta es
una cuestién incomoda que no suele abordarse y

que suele maquillarse afadiendo al evento algunos
adjetivos (sostenible, accesible, etc.), pero sobre la
que deberia potenciarse un debate abierto, al que

no se debiera renunciar en nombre de una supuesta
neutralidad técnica. Abordar el debate significarfa,

en primer lugar, una mejora en la organizacion de

los eventos y, en segundo lugar, una aportacion de
transparencia informativa al sector y a la sociedad,

que conllevaria una mejor recepcion de éstos. Por
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tanto, no solo debe plantearse el debate desde la

oOptica ética, sino también desde la éptica competitiva.

En el marco valorativo que plantea Clark (2008), los
beneficios de la celebracién de un evento (siempre
en funcién del tipo y del alcance de éste) podrian
dividirse en primarios y secundarios. Entre los
primarios, se encontrarfan: la insercién del evento en
las estrategias de desarrollo de la ciudad, el sector o
la empresa, la inversion de sociedades privadas y de
administraciones publicas, los impactos en la imagen
e identidad (atraccion de visitantes, dinamizacion

del comercio, etc.), la expansion estructural de la
economia (visitantes y desarrollo de la cadena de
proveedores) y los impactos medioambientales
positivos. Entre los beneficios secundarios, se situarian
los siguientes: la utilizacién de las infraestructuras y
los equipamientos después del evento, los legados
en conectividad e infraestructuras, los impactos

en el mercado laboral (ademas de la ocupacion
temporal, puede generarse ocupacién a medio y
largo plazo), los impactos secundarios en el mercado
inmobiliario de propiedad, el posicionamiento global,

la transmisién del conocimiento, etc.

A estos beneficios propios del turismo de negocios (la
organizacion de eventos) para la ciudad receptora, hay
que afadir los beneficios que son comunes a otros
subsectores turisticos (ocupacion hotelera, restauracion,
transporte, etc.) y los que genera el turismo de negocios
para el turismo en general (i.e. externalidades positivas),
entre los que citaremos dos de suma importancia:

la aportacion a la desestacionalizacion, habida

cuenta de que el turismo de negocios se desarrolla
fundamentalmente en los meses en que otros tipos de
turismo (de ocio, urbano, etc.) tienen menos incidencia,
y el efecto famtrip, que conlleva que los turistas de
negocios, tras una estancia corta, vuelvan al destino

como turistas culturales, urbanos, de ocio, etc®.

No es, pues, casual que el turismo de negocios

cada vez adquiera mds relevancia en los planes
estratégicos de turismo en el dmbito estatal (Futures I,
Futures 11, Picte, Plan de Turismo Espanol Horizonte

2020) o local (i.e. Pla Estrategic de Turisme de



la Ciutat de Barcelona 2015). Sin embargo, esta
relevancia no es suficiente. A la carencia de estudios
sobre el sector turistico, hay que anadir el déficit
propio de los estudios del subsector del turismo de

negocios, con algunas excepciones notables®.

En este contexto, de crecimiento y de potencial, y ante
la falta de analisis globales publicados, creemos de
interés aprovechar la informacion existente para llevar
a cabo un balance de la evoluciéon ocurrida en Espafia
en los ultimos afos, centrandonos en el mercado de
reuniones y de ferias por la disponibilidad estadistica,
asi como por ser el eje mds visible y vertebrador

del turismo de negocios. En particular, el trabajo se
estructura de la forma siguiente. En la seccién segunda
se repasan elementos de interés en relacion a la
propia delimitacion del concepto, frecuentemente
confusa. En la seccién tercera se repasa la evolucion

y el estado del mercado de reuniones en Espafa.

En la seccion cuarta se realiza andlogo ejercicio

para el mercado de ferias. La seccién quinta acoge

las perspectivas, intentando recoger las principales

consideraciones derivadas del trabajo.

2. La delimitacion del concepto
El rdpido crecimiento del turismo de negocios, su

presencia consolidada en determinados destinos y
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su extension territorial han conllevado problemas

en su conceptualizacion. Asi, es comun que en los
foros profesionales y universitarios se usen diferentes
expresiones para referirse a los mismos conceptos:
turismo de eventos, MICE (Meetings, Incentives,
Conventions and Exhibitions), turismo profesional,
industria de eventos, turismo de negocios, etc. Mds
problematico es todavia que se utilicen las mismas
expresiones para referirse a conceptos distintos.

Esta situacion obliga a determinar unos pardmetros

precisos en relacion a su delimitacion.

En este contexto de necesidad de acotacion, varias
organizaciones han realizado aportaciones, tanto
desde la 6ptica turistica (OMT) como desde la

Optica estadistica (Eurostat), que han ayudado de
forma determinante a avanzar en la unificacion de

la definicién de los conceptos. En primer lugar, y
siguiendo los criterios de Eurostat (2000), que se
muestran en el cuadro 1, se consideran dos cuestiones
clave: primera, se descartan todos los participantes en
los eventos englobados dentro del turismo de negocios
que no son turistas (participantes locales, participantes
remunerados) y, en segundo lugar, se ofrece una
clasificacion coherente de lo que incluiria el concepto
de turismo de negocios, aunque se plantee bajo el

epigrafe de viaje profesional / de negocios.

Cuadro 1. Criterios de delimitacion del turismo de negocios y eventos

L

Viajando menos de

ﬁ

Viaje de Ocio

s |

S

12 Viaje de Ocio
consecutivos
S - Congresos, convenciones
\ E ¥ jornadas
r 1‘/
Viaje profesional / viag -
aje por ferias y
de negocios \ exposiciones

Fuente: Eurcpean Commission. Eurestat. (2000) Method:
Conferences. (Theme 4). Bruselas.

| for statlstics on Cong and
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Cabe reconocer, siguiendo la l6gica del cuadro
anterior, que no todos los eventos se encuadran

en el subsector del turismo de negocios. Como
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muestra el cuadro 2, se excluyen algunas tipologias
de eventos y se incluyen actividades que no

generan eventos.

Cuadro 2. Componentes del turismo de negocios y eventos

Componentes del Turismo de Negocios
Turismo de Negocios Turismo de Negocios
con eventos sin eventos

Eventos no incluidos en
el ambito del Turismo de

Negocios

* Ewventos culturales *  Reuniones

* Ewventos sociales c 'en?:m

*  Eventos politicos —Jomadas

*  Eventos deportivos

3 Eventos religiosos ® Ferias
-Profesionales
-Piblicas

*  Viajes de incentivos

* Otros eventos no incluidos en
las estadisticas:

-Presentaciones de producto
-Fiestas promocionales
-Aniversarios de empresa

A AN

AN

*  Viajes de negocios

Fuente: Elaboracién propia.

Estas puntualizaciones son pertinentes porque en
los siguientes apartados del presente trabajo se
tratara sobre el turismo de reuniones (congresos,
convenciones y jornadas) y sobre el turismo de
ferias (profesionales y publicas); cada dmbito estara
englobado en su respectivo mercado. Asimismo, no
se trataran los otros eventos y los viajes de incentivos
y negocios, puesto que en la actualidad no se
dispone de informacién sobre estos ambitos. En tal
caso, el analisis cuantitativo se centra en una parte,
previsiblemente la mas significativa, del turismo de

negocios con eventos.

3. Evolucidén y caracteristicas cuantitativas del
turismo de reuniones en Espana

Espafia ocupa un lugar destacado en el mercado

de reuniones mundial: el tercer lugar, por detrds

de EEUU y de Alemania en la clasificacion ICCA
(International Congress and Convention Association)
y el quinto lugar, por detrds de EEUU, Francia,
Singapur y Japon en la clasificacion UIA (Union of
International Associations). Asimismo, algunas de

las ciudades espanolas son lideres mundiales de
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este mercado y han venido ocupando posiciones
destacadas en los dltimos afios: Barcelona esta
situada en la tercera posicion, por detras de Paris

y Viena, en la clasificacion ICCA y en la quinta
posicion, por detras de Singapur, Paris, Bruselas

y Viena, en la clasificacion UIA. Otras ciudades
espafolas ocupan (segun la clasificacion ICCA)
lugares destacados: Madrid se sitGa en el veintidos y

Valencia en el cuarenta y cinco.

Antes de entrar en los resultados, vale la pena
comentar que los datos que se van a utilizar en este
apartado corresponden, como maximo, al ejercicio
del 2008 y provienen del Informe de medicion

del turismo de reuniones en Espafia ~2008 (oferta)
del Instituto de Turismo de Espana— Turespafa y
Spain Convention Bureau (2009), realizado por
BCF Consultors. En este sentido, se ha de decir que
los registros de base provienen de un cuestionario
pormenorizado realizado a todas las ciudades que
declaran tener este tipo de actividades en nuestro
pais y con actividad potencial (373). Asi las cosas,

los resultados obtenidos poseen un mayor grado



de representatividad de la actividad real que los
que emergen tras utilizar el SCB en solitario, donde
los datos provienen tnicamente de los registros

asociados a las ciudades adheridas®.

El aflo 2008, con 24.907 reuniones y 4.107.811
participantes, ha sido, sin lugar a dudas, el mejor
ano de la historia del mercado de reuniones en

Espana. Estos resultados han representado, con
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respecto a los datos obtenidos en 2007, una
reduccién de las reuniones y un incremento de
participantes, lo que ha significado, l6gicamente,
un aumento del ndmero de participantes por
reunién, que ha pasado de 154 a 165. Se trata de
una situacion que, mas alld de lo textual, indica
un mayor grado de madurez de la oferta, ya que
se es capaz de organizar reuniones de mayor

envergadura”.

Grafica 1. Evolucion del niimero de reuniones y participantes en Espana, 2002-2008

25.866
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Namero de reuniones Nimero de participantes

4.107.811

Fuente: Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. Turespafia (2009). Informe de medicién del turismo de
reuniones de Espafia - 2008, Realizado por BCF Consultors. Madrid.
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Los resultados presentados del afio 2008 provienen
de la informacién facilitada por 373 ciudades

de las que 207 han registrado actividad®. Por
tanto, el turismo de reuniones no esta localizado
en un territorio especifico, sino que constituye
una red extensa de ciudades. Tan evidente como
el reconocimiento de esta red de ciudades es la
asimetria con que estas participan en el mercado,
pues este tiene una composicién compleja con
caracteristicas predominantes del mercado
turistico, pero con caracteristicas especificas

de otros mercados, como el de servicios a las
empresas. Ademads, la aportacién al mercado

de cada una de las ciudades depende de la
composicién de su propia oferta, pero también

del posicionamiento de la ciudad (que en un

mercado emergente es muy cambiante), con una
dependencia temporal trascendente tanto en lo
que respecta al tiempo en que la ciudad manifiesta
su voluntad de incorporarse al mercado, como
al tiempo en que las ciudades de la competencia
se incorporan al mercado. Como muestra de la
asimetria comentada, en el siguiente cuadro se
puede observar como las dos ciudades de mas
de un millén de habitantes, que representan el
0,9% del conjunto de ciudades de reuniones,
aportan el 27% de las reuniones y el 33,3% de
los participantes. Estos datos explicitan otra de
las caracteristicas fundamentales del mercado de
reuniones: las ciudades que conforman la red de
reuniones compiten en diferentes escalas y en

diferentes segmentos®.
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Cuadro 3. Nimero de reuniones y participantes segiin tamaio ciudades

Segmento por tamaiio Numero de Nimero de Namero de

de las ciudades ciudades reuniones participantes
Mas de 1.000.000 de hab. 2 6.732 1.369.469
Entre 500.000 y 1.000.000 hab. 4 1.825 647.841
Entre 200.000 y 500.000 hab. 20 6.502 906.368
Menos de 200.000 hab. 181 9.848 1.184.133
Total 207 24.907 4.107.811

Fuente: Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. Turespaiia (2009). Informe de medicién del turismo de
reuniones de Espafia - 2008. Realizado por BCF Consultors. Madrid.

Las caracteristicas expuestas para las ciudades (que
son el escenario principal del mercado de reuniones)
se trasladan a sus territorios de influencia, en los que

se crean subredes que intercambian experiencias

y en las que se producen sinergias sociales y
econdémicas. En el siguiente cuadro, se presenta la
aportacién porcentual de reuniones y participantes

por comunidad auténoma.

Cuadro 4. Participacion CCAA en mercado de reuniones en Espaia, 2008

Aportacion de:

Indice participantes

Comunidades Auténomas reuniones participantes /reuniones
Catalufia 19,54 22,59 1,16
Madrid 21,39 18,52 0,87
Andalucia 8,24 15,63 1,90
Comunidad Valenciana 5,60 6,22 1=E
Pais Vasco 4,57 5,44 1,19
Canarias 5,59 4,89 0,87
Galicia 3,99 4,65 1,17
Castilla la Mancha 6,83 3,67 0,54
Castilla Ledn 4,80 3,67 0,76
Asturias 4,20 3,35 0,80
Murcia 4,37 3,25 0,74
Aragdn 3,08 2,99 0,97
Extremadura 3,08 1,93 0,63
Cantabria 1,59 1,29 0,81
Balears 1,47 0,76 0,52
Navarra 0,68 0,73 1,07
La Rioja 0,72 0,28 0,39
Ceuta y Melilla 0,28 0,13 0,46
Total 100,0 100,0

Fuente: Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. Turespafia (2009). Informe de medicién del turismo de
reuniones de Espafia - 2008. Realizado por BCF Consultors. Madrid.

Ademds de la magnitud de las diferentes aportaciones
por regién, cabe comentar dos aspectos de interés: el
primero, que estas magnitudes vienen condicionadas,
de forma bastante determinante, por ciudades
adscritas a la comunidad (la aportacién de la
comunidad de Madrid esta vinculada a la aportacién

de la ciudad de Madrid y, en cambio, la aportacién de
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Andalucia esta vinculada a la suma de aportaciones
de diferentes ciudades). El segundo aspecto a
comentar es la composicion de la aportacién: como
se puede observar, hay seis comunidades que aportan,
porcentualmente, mds participantes que reuniones y
doce comunidades que aportan mas reuniones que

participantes, como muestra el indice expuesto.
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De las 24.907 reuniones y de los 4.107.811 que las convenciones y el triple que las jornadas,
participantes, el 54,4% de las reuniones y el 40,6% sino también por la complejidad organizativa y las

de participantes se adscriben a jornadas''?, el repercusiones de la celebracién de un congreso frente
27,4% de las reuniones y el 25,2% de participantes a la organizacion de cualquier otra reunién, ademas
se adscriben a convenciones™. y el 18,2% de las de las caracteristicas propias y definitorias de cada
reuniones y el 34,3% de participantes se adscriben tipo de reunién, pues el congreso esta generado,

a congresos''?. Asi, la aportacion segun la tipologia generalmente, por organizaciones de vocacion

de la reunién es desigual, no solo porque los publica y la convencion por organizaciones de
congresos registran el doble de participacion media vocacion privada.

Cuadro 5. Reuniones y participantes en Espaia segin tipo de reunién, 2008

Tipo de reunién Reuniones Participantes
Congresos 4.536 1.407.020
Convenciones 6.824 1.034.761
Jornadas 13.547 1.666.030
Total 24.907 4.107.811

Fuente: Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. Turespafia (2009). Informe de medicion del turismo de
reuniones de Espafia - 2008. Realizado por BCF Consultors. Madrid.

Grafica 2. Reuniones y participantes en Espaia segtin tipologia, 2002-2008

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Ao 2002, base 100

| prnadas ====C gnvenciones ==lr=C ongresos

Fuente: Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. Turespana (2009). Informe de medicién del turismo de
reuniones de Espafa - 2008, Realizado por BCF Consultors. Madrid.

La evolucién de estos dltimos afios del mercado al dotarla de elementos de calidad. Como puede
de reuniones no solo ha aportado cifras relevantes, observarse en el grafico precedente, tanto en la
sino que también ha aportado solidez a la oferta, evolucién de las reuniones como de los participantes,
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el mejor resultado lo obtienen los congresos, aunque
los tres tipos de reunién evolucionan positivamente.

Otra caracteristica bdsica del mercado de reuniones,
que sirve también para ilustrar la calidad de la oferta
actual, es el ambito territorial de la reunién. Durante
el ano 2008, el 16,1% de las reuniones y el 24,8%

: analisis y perspectivas

de los participantes los han aportado las reuniones
internacionales'™, el 44,6% de las reuniones vy el
47,0% de los participantes los han aportado las
reuniones nacionales" y el 39,2% de las reuniones
y el 28,2% de los participantes los han aportado las

reuniones regionales.

Cuadro 6. Reuniones y participantes en Espaiia segin ambito de reunién, 2008.

Ambito de la reunién Reuniones Participantes
Internacional 4.017 1.017.168
Nacional 11.117 1.932.689
Regional 9.773 1.157.954
Total 24.907 4.107.811

Fuente: Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. Turespafia (2009). Informe de medicion del turismo de
reuniones de Espafia - 2008. Realizado por BCF Consultors. Madrid.

Las reuniones internacionales son las que tienen
la media de participantes mas alta, las mds
complejas y de mayor repercusion, seguidas por
las reuniones nacionales y por las regionales.
Redundando en los elementos de calidad de la
oferta actual, cabe sefialar que hace algunos afios
las reuniones regionales representaban mas de

la mitad del conjunto de reuniones. Por tanto,

el crecimiento producido en los tres tipos de
reunién (por dmbito territorial) ha sido mayor en
las reuniones nacionales e internacionales que en

las regionales.

La asimetria comentada anteriormente también

se reproduce en relacién con la tipologia de la
reunién y el dmbito territorial de esta dltima, pues
son las ciudades de reuniones con mayor ndmero
de habitantes las que acogen mds congresos y
convenciones, internacionales y nacionales, lo que
determina comportamientos diferenciados en la

mayoria de las caracteristicas estudiadas:

- El sector de actividad mayoritario al que se
adscriben las reuniones es el econémico-
comercial (24,1%), seguido por el médico-
sanitario (20,3%). En las ciudades de mas de un

millén de habitantes, el sector mayoritario es
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el médico-sanitario y en el resto de ciudades el
econémico-comercial.

- Las sedes que albergan mas reuniones son los
hoteles (49,8%), seguidas por los palacios de
congresos (19,8%), otros centros de reuniones
-espacios singulares, institucionales, etc.-
(16,8%), los auditorios (7,2%) y las universidades
(7,0%). Los hoteles se utilizan como sedes,
mayoritariamente, en las ciudades de mds de un
millén de habitantes (54,8%) y en las ciudades
de menos de doscientos mil habitantes (56,9%).
Aunque las razones de su uso son diferentes,
en general, en las ciudades mds grandes se
utilizan por la concurrencia de reuniones y en
las ciudades mds pequenas por la falta de otros

equipamientos.

El 94,9% de los participantes en las reuniones
se aloja en hoteles, mayoritariamente de cuatro
estrellas (61,6%), seguidos por los de cinco
estrellas (22,6%) y por los de tres estrellas
(11,6%). En las ciudades de mas de un millén de
habitantes, el alojamiento hotelero desciende

al 84,9%, por la participacion local en las
reuniones, y el alojamiento en hoteles de cinco
estrellas asciende hasta el 44,7%, con lo que se
minimiza el alojamiento en hoteles inferiores a

las cuatro estrellas, que representa el 1,6%.



- EI 65,7% de las reuniones registra entre 50 y 150
inscritos, el 26,9% entre 151 y 500 delegados y
el 7,5% restante, mas de 500 delegados. En las
ciudades de mas de un millén de habitantes, las
reuniones de mas de 500 delegados representan
el 12,3%, en las ciudades de quinientos mil a
un millén de habitantes representan el 9,8%, en
las ciudades de doscientos mil a quinientos mil
habitantes el 8,1% y en las ciudades de menos
de doscientos mil habitantes, el 3,0%.

La duracion media de las reuniones es de 2,19

dias: el 71,5% de estas tienen una duracién de
hasta 2 dias, el 22,4%, de entre 3 y 4 dias y el
6,1%, de mds de 4 dias. En las ciudades de mas
de un millén de habitantes, las reuniones de mas
de 4 dias ascienden al 8,4%, mientras que en

las ciudades de doscientos mil a quinientos mil

habitantes, descienden al 4,7%.

Las diferencias en la red de ciudades que configuran
la oferta de reuniones no deben interpretarse como
un problema, sino como una ventaja que enriquece
la oferta desde la perspectiva general y enriquece y
multiplica las posibilidades de complementariedad,
compatibilidad y sinergias entre las ciudades. La
oferta debe apoyarse en las pautas comunes del
mercado y reivindicar la diferencia como una ventaja
competitiva'®. Hay que partir de las pautas comunes
del mercado de reuniones, como la estacionalizacién
(el 57,2% de las reuniones se celebra en cinco meses,
coincidiendo con la primavera y el otofo) que encaja
perfectamente con otros segmentos turisticos y, por

tanto, abre un universo de opciones, y continuar con
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las posibilidades de presentar propuestas conjuntas
entre varias ciudades para presentar proyectos que
combinen la realizacion de una reunién en una gran
ciudad y la realizacion de parte del programa social en
la costa o en la nieve. Finalmente, queremos constatar
algunos datos de tipo econémico y valorativo. En
primer lugar, y fruto de estudio realizado por BCF
Consultors para Turespana y el Spain Convention
Bureau y procedentes de una muestra compuesta por
1860 participantes en 111 reuniones de 11 ciudades™.
Por ejemplo, el gasto tipico por persona en conceptos
cotidianos (excluyendo los gastos de inscripcién en la
reunion, viaje y alojamiento) se sitGa en el 2008 en los
92,70 € diarios. Este importe se distribuye en un 42,5%
dedicado a la alimentacién, un 18,7% dedicado a las
compras, un 15,7% al entretenimiento, un 13,5% al
transporte interno y un 2,4% dedicado a otros gastos.
En este concepto de gasto diario, la ciudad en la que se
celebra la reunién vuelve a ser determinante, no solo
para modular el volumen del gasto diario, sino también
su composicion, pues si bien la alimentacion suele

ser la partida mas recurrente en todas las ciudades,

su proporcion cambia, y es mayor en las ciudades

mas grandes, como pasa con la partida dedicada al

transporte interno.

Desde un punto de vista valorativo, los items que
reciben una mayor valoracién de la ciudades sede
de reuniones, por encima de 8 (puntos) son el
caracter y amabilidad de los ciudadanos, la oferta
arquitecténica y monumental y la oferta cultural

y los que reciben la valoracién mds baja son la

contaminacion atmosférica y acustica.

Grifica 3. Valoracion de la ciudad de reuniones, 2008
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4. Evolucion y caracteristicas cuantitativas del
turismo de ferias en Espana

En Europa (UFI 2009), durante el afo 2008, se

han celebrado 2.195 ferias, en 20 paises diferentes,
que han contado con la participacién de 655.964
expositores y 53,8 millones de visitantes. Espaia
ha aportado el 15,54% de las ferias europeas

y se ha situado como el segundo pais europeo

en celebracion de ferias, por detrds de Francia

y por delante de Alemania, Polonia e Italia,

principalmente.

En Espana (AFE 2009), a lo largo del afio 2008, se
han celebrado 464 ferias, en las que han participado
72.677 expositores y 6.127.407 visitantes. Estas
cifras, que por si mismas son espectaculares, reflejan
un mercado muy potente con unas implicaciones

turisticas trascendentes.

Grafica 4. Ferias, visitantes y expositores en Espaiia, 2005-2008.
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A diferencia del turismo de reuniones, el turismo
de ferias no goza de la connotacién turistica ni
internacionalmente, ni en el Estado espafol. La
asociacién que existe entre mercado y turismo

de reuniones no se produce entre mercado y
turismo de ferias. El mercado de ferias se asocia
directamente a la actividad comercial y a los sectores
econémicos que sustentan esta actividad. Esta
situacion (ademds de mermar considerablemente
la informacién disponible sobre ferias, relacionada
con el turismo) ha supuesto que ni las instituciones
turisticas presten la atencién debida a las ferias, ni
las instituciones feriales presten la atencién debida

al turismo, con lo que se traslada esta disposicion,
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salvo contadas excepciones, a las estadisticas,

a la formacion, a las estrategias turisticas, a las
estrategias feriales, etc. Ante 72.677 expositores y
6.127.407 visitantes, de los que una parte son turistas,
nacionales e internacionales, cuesta entender la
renuncia a establecer estrategias concretas para este
segmento turistico, que ofrece beneficios e impactos
econdémicos y sociales semejantes al turismo de

reuniones.

El ano 2008 ha sido un magnifico afo para las
ferias de Espafa, pero no tan bueno como los anos
inmediatamente precedentes. El mercado ferial

es mas sensible que el mercado de reuniones a la
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coyuntura econémica y reacciona de forma mas En segundo lugar se sitdan las ferias profesionales,
inmediata por la composiciéon mas directa del ambito que aportan un nimero de visitantes cercano al de
empresarial (sobre todo entre los expositores) y la las ferias piblicas y doblan el nimero de expositores
propia légica del mercado ferial. de estas dltimas, una informacion que caracteriza su

perfil. El tercer lugar lo ocupan las ferias mixtas, en
El tipo"® de feria mas recurrente es la feria pdblica todos los sentidos (nimero de ferias, expositores y
que, ademds, aporta el maximo ndmero de visitantes. visitantes).

Grdfica 5. Ferias, expositores y visitantes en Espafia segun tipologia, 2008.
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Fuente: Asociacion de Ferias Espafiolas - AFE (2009). Auditoria del mercado ferial - 2008. Realizado por BCF
Consultors. Madrid.

Por ambito territorial, las mas recurrentes son las menos recurrentes, son las que aportan la mayoria de
ferias nacionales, seguidas de las ferias locales y las expositores y la mayoria de visitantes, cosa que refleja
internacionales. No obstante, es importante sefalar una realidad trascendente en si misma en referencia
que las ferias internacionales, a pesar de ser las al turismo de ferias internacionales.

Grafica 6. Ferias, expositores y visitantes en Espaiia segtin ambito, 2008.
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Fuente: Asociacién de Ferias Espafiolas - AFE (2009). Auditoria del mercado ferial - 2008. Realizado por BCF
Consultors. Madrid.
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Si a la informacién aportada por tipologia de feria

y por ambito geografico de esta se le anade la
informacién en funcion de las ciudades en las que
se celebran las ferias, se completa un perfil que
permite una visién general, a la vez que segmentada,

del mercado ferial. Como se puede observar en

el gréfico que se presenta a continuacion, las
ciudades que acogen mas ferias son las de menos
de 200.000 habitantes, pero es en las ciudades de
mas de 1.000.000 de habitantes en las que las ferias
celebradas obtienen el mayor ndmero de expositores

y de visitantes.

Gréfica 7. Ferias, expositores y visitantes en Espaia por tamaiio ciudad de acogida, 2008
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Asi como en el turismo de reuniones existe una
asociacion entre la ciudad y la tipologia y el &mbito
territorial de la reunion, dicha asociacion también
existe en el turismo de ferias. Asi, las ciudades de ferias
constituyen una red en si misma, que tiene muchos

nodos comunes con la red de ciudades de reuniones.

La inmensa mayoria de ferias (89,2%) son
monogréficas, mientras que el 10,8% restante se
distribuye entre ferias generales y ferias de artesania.
El 52,6% de las ferias monograficas se dedica a
bienes de consumo, el 27,4% a servicios y el 20,0%
a bienes de inversién. Mas especificamente, el 21,1%
de las ferias se inscribe en sectores relacionados con
el turismo, el ocio o el deporte; el 11,4%, en sectores
de automocion, trafico, transporte y logistica; el 9,9%,
en sectores de moda, accesorios y complementos; el
7,8%, en sectores relacionados con la construccién
y el ambito mobiliario, etc. Cabe sefalar que hay un
9,5% de ferias de sectores nuevos que se incorpora
al mercado ferial, lo que es un sintoma claro de su

vitalidad y renovacion permanente.
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Las ferias tienen una temporalizacién adn mas
marcada que las reuniones, una caracteristica que
permite una planificacién del desarrollo de las
ferias y de los recursos turisticos, equipamientos e
infraestructuras que se activan (o deberian activarse)

durante la celebracién de la feria.

- EI 73,6% de las ferias se celebra anualmente (y
normalmente en las mismas fechas), el 15,9%
tiene un cardcter bienal y el 5,9%, bianual.

- En otofo (en octubre y noviembre) se celebra el
30,8% de las ferias y en primavera (en febrero,
marzo, abril y mayo), el 41,1%. Se reproduce
la estacionalizaciéon de otofno y primavera del
mercado de reuniones, aunque el mercado de
ferias esta mas distribuido a lo largo del afio.

- La media de duracion de las ferias, en 2008, se
ha situado en los 4,37 dias, una cifra bastante
superior a la duracién de una reunién. En
términos de permanencia en la ciudad, deben
ademds tenerse en cuenta algunos elementos

diferenciados como el horario (presencial) o que



los expositores lleguen antes del inicio de la feria
y se marchen tras la clausura de esta.
- E1 53,9% de las ferias se inaugura los jueves o los

viernes y el 54,5% se clausura el domingo.

La superposicion de la red de ciudades de ferias a la
red de ciudades de reuniones, su estacionalizacion

y su temporalizaciéon permiten el disefio de un mapa
estratégico que va mas alld del desarrollo del turismo
de negocios, extendiendo sus efectos en el desarrollo
econémico local y en sus diversas politicas, desde las

de ocupacion a las de promocién de la ciudad.

Desde la perspectiva de la l6gica ferial, la
organizacion tiene dos clientes, el expositor y el
visitante, y el segundo es potencialmente, a su vez,
cliente del primero. Desde la dptica turistica, la
ciudad que acoge la feria solo tiene un cliente, el

participante en la feria, ya sea expositor o visitante,
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de origen nacional o internacional. Sin embargo, este
cliente Gnico se segmenta en comportamientos y
estancias distintas, valora la feria y la ciudad de forma
diversa y exige diferentes servicios, con intensidades
distintas de la oferta turistica a la que la ciudad debe

adaptarse.

En términos valorativos, y seglin un estudio realizado
por BCF Consultors para el Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo, a partir de una encuesta
realizada a 1600 participantes en 16 ferias, de entre
los catorce aspectos testados hay tres fortalezas

de las ciudades de ferias: la oferta arquitecténica-
monumental, la oferta cultural y la oferta de ocio

y entretenimiento. Asimismo, se pueden distinguir
tres debilidades: la contaminacién atmosférica, la
contaminacion acustica y la limpieza general de la

ciudad (calles, fachadas, etc.).

Grafica 8. Valoracion de la ciudad que acoge ferias, 20067
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5. Perspectivas

Los datos de que se disponen para el afio 2009
apuntan a un descenso notable de la actividad, que
ya apuntaban determinados parametros en los Gltimos
meses del afio 2008. Estos mismos indicios sugieren
que la actitud de la oferta turistica de negocios
(desde las ciudades mas grandes hasta el operador
mds pequeio) ha sido apostar decididamente

por la calidad del servicio. Esta apuesta de la

oferta conllevard que, aunque las caracteristicas

cuantitativas desciendan, las cualitativas mejoren,

con lo que se posicionard al mercado espanol en la
mejor situacion para la recuperacion del volumen

de operaciones. La crisis econémica en la que estd
inmerso el sector turistico y, en este caso, el subsector
del turismo de negocios, no es una crisis endégena,
sino que el sector se ve afectado por una crisis

global. Por tanto, es légico suponer que, a medida
que se supere esta crisis general, el sector recuperara

la evolucion positiva de los anos inmediatamente
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precedentes (2006, 2007 y 2008). Las predicciones complicidades necesarias para mantenery, si es
de las organizaciones mundiales asi lo afirman y los posible, mejorar el posicionamiento internacional
indicios disponibles lo ratifican. de las ciudades de reuniones y de ferias.

-En las paginas anteriores, se ha puesto

Ante esta situacion adversa, pero en este escenario de manifiesto la existencia de una red de

(que es el mejor de los posibles), no cabe renunciar ciudades de reuniones y de ferias y también

a la mejora. En coherencia con esta aseveracion, se ha desvelado la asimetria de esta red y sus
es pertinente proponer la reflexion sobre algunos complementariedades. Su diversificacién debe
aspectos clave. convertirse en una fortaleza de la oferta y, ante

procesos de globalizacion y homogenizacion,

- La confusién terminolégica en torno al turismo hay que reivindicar la identidad (en toda su
de negocios y sus componentes es una expresion amplitud y profundidad) como elemento
de la confusion conceptual. Esta confusion competitivo. Las estrategias de las ciudades
impide profundizar en los estudios, enmarcar los deben dirigirse a segmentos de la demanda
resultados de estos estudios en las estadisticas adecuados y deben hacer valer sus rasgos
generales (EGATUR, FRONTUR, FAMILITUR) o diferenciales, sin que ello suponga renunciar
situarlos en la contabilidad satélite del turismo a formar parte de una oferta mas general y a
espanol. Cabe recordar que hasta el 4 de marzo establecer sinergias y complicidades entre las
de 1993, fecha en que la Comision de Estadistica ciudades y entre la administracion pdblica y la
de las Naciones Unidas, a propuesta de la OMT, iniciativa privada.
aprobé la definicion de turista, no se produjo un -La renta de situacién que subyace en la oferta
avance notabilisimo en los estudios turisticos. turistica de Espana no resulta extrana para
Ante las cifras expuestas y el desarrollo del ninguno de los subsectores turisticos, incluido
sector del turismo de negocios, la emergencia el turismo de negocios. Los beneficios y las
de este dltimo no debe ser un obstaculo para facilidades que ha supuesto desarrollar el turismo
avanzar en su conceptualizacion. de negocios (naturalmente, en enclaves que ya
-El turismo se ha incorporado a la formacion disponian de una oferta turistica) no deben ser
universitaria en la Gltima década. Hasta ese un impedimento para adaptar esta oferta a la
momento los profesionales accedian al sector demanda especifica del turismo de reuniones
con distintas formaciones. El turismo de negocios o del turismo de ferias; al contrario, debe
tiene poca presencia en el contexto de la aprovecharse esta demanda para fomentar las
formacion turistica (salvo honrosas excepciones), inversiones que, a su vez, pasaran a formar parte
lo que impide la aportacion al sector de de la oferta general, tanto en beneficio de los
profesionales especializados con un alto grado ciudadanos temporales (los turistas), como de los
de formacién. La rapida evolucion del mercado ciudadanos residentes.
y la situacion de privilegio que ocupa Espafa en -El actual posicionamiento de las ciudades en
este mercado necesitan una respuesta rapida y el turismo de negocios y de las estrategias que
contundente en el ambito formativo. deben emprenderse necesita de organizaciones
-En la actualidad, el turismo de negocios es un que los respalden. Tienen que ser organizaciones
subsector poco conocido por la propia oferta capaces de ofrecer un marco de reflexion ante
turistica, en general, y menos conocido por la los retos del sector y un punto de encuentro entre
ciudadania. La difusion del turismo de negocios, la administracion publica y la iniciativa privada;
con sus impactos positivos y negativos para la organizaciones que se ocupen del conjunto del
oferta (y, por extensién, para el conjunto de la subsector e integren el mercado (turismo) de
poblacién) debe aumentar para encontrar las reuniones, de ferias, los viajes de negocios, etc.
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Notas

(1) Business Travel & Tourism Council - WTTC. Datos de abril de las ventas, la distribucion de productos, la presentacion de
2010. nuevos productos, etc.

(2) En este revista Espejo y Ponce (1999) y Ponce (2007) hacen (12) Congreso: la organizacién de la reunion es de vocacién pdblica

una revision de su significatividad para el caso de la ciudad de
Murcia; Belmonte et. al (2001) para el caso de Yecla y Binimelis
y Ordina (2003) para la isla de Mallorca. En otras revistas

(colegio, asociacién o sociedad profesional, universidad,
federacion, entidad privada).

Este tipo de reunién no esta orientada al negocio, tiene una

académicas podemos encontrar el analisis hecho para Galicia

: frecuencia generalmente fija y es de naturaleza extraordinaria.
por Besteiro (2003).

Los participantes pertenecen a diversos lugares y se redinen
en un sitio y momento predeterminado para asistir a una
reunion organizada en la que los delegados tienen un rol
multiinteractivo, de discusién y de competencia, a menudo con
la ayuda de servicios especializados. Su duracion minima debe
(4) En Valle (2008) el lector puede consultar una sintesis de los ser de 2 dias (con 1 pernoctacion). Deben tener un minimo de
impactos de este tipo de turismo sobre la economia de los 50 participantes. Cabe sefalar que las tematicas mas comunes
destinos. son las areas médico-sanitaria, cientifica, cultural, econémico-
comercial, piblica, tecnoldgica, universitaria, etc.

(3) Ver, entre otros autores, Cairncross (2001).

(5) Estudios de Turespana, FEMP- Spain Convention Bureau,
Barcelona Convention Bureau, Madrid Convention Bureau,
Pamplona Convention Bureau, Catalunya Convention Bureau,
AFE- Asociacion de Ferias espaiolas, Exceltur, Asociacion de
Palacios de Congresos de Espafia.

(13) Una reunién internacional es aquella que tiene un nivel minimo
de inscritos de otros paises. Este nivel se ha fijado en un 40%
de inscritos de por lo menos 3 paises distintos. Si un 90% de
los inscritos es extranjero, en estos casos podran proceder de
menos de 3 paises distintos.

(6) De hecho, los datos utilizados también se conocen en la
literatura como METURE. (14) Una reunién nacional es aquella que no tiene un nivel minimo
de inscritos de otros paises. Este nivel se ha fijado en un 40%
) . de inscritos de por lo menos 3 paises distintos. Un 40% de
(7) Si comparamos estos datos con los manejados por Valle (2008) los inscritos tiene que proceder de 3 comunidades auténomas
para los afos comunes (2002-2005) comprobamos que, en diferentes.

nuestro caso, las cifras son claramente superiores, dada nuestra
mayor envergadura de la muestra (Valle (2008) utiliza datos
procedentes del Spain Convention Bureau y, por ejemplo,
documenta 13.969 reuniones y 2.798.388 participantes en 2005).
Abundando mas en las comparaciones, nuestros datos en este
periodo coincidente arrojan un crecimiento de las jornadas del
27% por un 11% que se deriva de los datos de Valle (2008). En
términos de participantes, contrariamente, el aumento asociado
a nuestros datos es del 4.4% por un 10,4% al utilizar datos del
SCB. Estos resultados ilustran que la mayor cobertura de nuestras
cifras se centra en reuniones de menor tamafio medio, al cubrir
una mayor cantidad de ciudades medianas.

(15) Una reunién regional es aquella que no tiene un nivel minimo
de inscritos de otras comunidades auténomas. Este nivel se ha
fijado en un 40% de inscritos de por lo menos 3 comunidades
auténomas distintas.

(16) Ver Harvey y Smith (2005).

(17) Las ciudades en las que se han extraido las muestras son:
Barcelona, Bilbao, Gijon, Lleida, Madrid, Malaga, Palma de
Mallorca, Pamplona, Toledo, Valladolid y Zaragoza.

(8) El registro de actividad solo tiene en cuenta las reuniones con
un minimo de 50 inscritos que se constituyan como congreso,

L A SR . (18) Las ferias, para ser consideradas como tales, deben contar con un
convencion y jornada (seminario, simposio).

minimo de 25 expositores directos y/o 500 m* de superficie neta.
Excepcionalmente, puede aceptarse alguna feria que no cumpla
estas condiciones, pero que sea representativa de un nicho de

(9) Ver De Elizagarate (2003). P
mercado o sector especifico.

Las ferias publicas se definen porque sus visitantes tienen
mayoritariamente un perfil consumidor, sin interés “profesional”
por los productos o servicios ofrecidos por los expositores. En
este caso, los expositores suelen ser empresas o entidades que
habitualmente dirigen sus negocios al pdblico en general.

(10) Jornada/seminario/simposio: la organizacién generadora
puede ser de vocacion publica (colegio, asociacion o sociedad
profesional, universidad, federacion) o privada (empresa,
entidad privada, corporacién, etc.).

Este tipo de reuniones incluye los foros, los coloquios, los
seminarios, los simposios y las 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
0 no, y cuyo tratamiento requiere un didlogo interactivo entre
especialistas. Su duracion minima se establece en 6 horas

(en un solo difa), sin pernoctacién minima. Deben tener un
minimo de 50 participantes. Cabe sefalar que las tematicas mas
comunes son las areas médico-sanitaria, cientifica, cultural,
econémico-comercial, pablica, tecnolégica, universitaria, etc.

Las ferias mixtas se contabilizan dentro de las ferias al piblico
en el caso de que el porcentaje de visitantes publicos sea
superior al 80% del total. En caso contrario, se ubicardn dentro
de las ferias profesionales.

Las ferias profesionales se definen porque sus visitantes tienen,
mayoritariamente, un perfil y un interés profesional: es decir,
se interesan por los productos o servicios ofrecidos por los
expositores, bien para su posible adquisicién y posterior venta,
para fabricar los productos, para incorporarlos a procesos

de fabricacion o para su uso en la actividad profesional que
desarrollan ellos o sus empresas. Las ferias profesionales
prohiben la venta al por menor de los productos expuestos.

(11) Convencion: la organizacion de la reunién es de vocacion Las ferias mixtas se contabilizan dentro de las ferias

privada (empresa, entidad privada, corporacion, etc.).

Este tipo de reunién se define como aquella orientada a los
negocios, en la que los participantes representan a la misma
compania, grupo de sociedades, joint venture, o relaciones
cliente/proveedor. Su duracion minima debe ser de 2 dfas (con 1
pernoctacién). Debe tener un minimo de 50 participantes. Cabe
senalar que las tematicas mas comunes son el drea comercial,
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profesionales en el caso de que el porcentaje de visitantes
profesionales sea superior al 20% del total. En caso contrario, se
ubicaran en las ferias al publico.

(19) No se ha realizado, hasta el momento, una actualizacién que

permita tener datos mas alla del 2006 en este item.



