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El turismo de reuniones se ha desarrollado ostensiblemente en los Gltimos afos. Muestra de ello es la creciente competencia
entre los destinos que comparten el objetivo de atraer al mercado turistico. Por otro lado, la diversidad de empresas turisticas
interesadas en esta modalidad requiere de férmulas asociativas que concentren, promuevan y promocionen el complejo de la
oferta sinérgicamente. Los Convention Bureau se presentan como entidades que acttan a modo de intermediarios entre la
oferta y la demanda, y promocionan la actividad turistica de las ciudades. En este trabajo se examina la actividad de los
Convention Bureau desde el punto de vista del marketing, y se realiza un andélisis general del turismo de negocios en Espafa.
Ademds se analiza su desemperio en el canal de comunicacién a partir de un modelo de comunicacién propuesto, asi como

sus posibles repercusiones.
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The business tourism has experienced a deep development recently. As an example of this, we could mention the growing
competition among the destinations sharing the objective of attracting the tourist market. On the other hand, the diversity of
tourist companies interested in this modality requires associative procedures, which concentrate, encourage and promote
synergically the complexity of the offer. Convention Bureaux are presented as entities that operate as intfermediary between the
offer and the demand, and they also promote the tourist activity of the cities. In this paper, the activity of Convention Bureaux is
examined from the marketing point of view, and a general analysis of business tourism in Spain is carried out. lts incidence in
the communication channel is also analysed following a communication model proposed here, as well as its possible

entro de la industria turistica,

el turismo de negocios y re-

uniones representa en la ac-
tualidad uno de los segmentos de
mayor atractivo y desarrollo tanto en
el contexto global como en el dmbi-
to de paises y regiones concretas
(RODRIGUEZ y SAN MARTIN, 200T; WEBER,
2001). Entre otros factores, se ha
puesto de manifiesto la influencia pri-
mordial del comercio internacional
en los flujos de demanda de este tipo
de turismo (TurnER y WiTT, 2001). Por
otra parte, sus repercusiones econé-
micas, sociales y culturales (RODRIGUEZ
y SAN MarTiN, 2001) y el efecto

1) La estacionalidad preferida por este turismo son
los meses de abril, mayo, septiembre, octubre y
noviembre (BALBONTIN, 2005).

incidences.
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diversificador (Besteiro, 2003) y
desestacionalizador' que provoca en
el sector turistico, lo configuran como
una clara oportunidad de negocio y
una fuente de rentabilidad para las
economias. Dada la relevancia de
este producto turistico y la necesidad
de promocién exterior que se gene-
ra sobre esta modalidad, cabe des-
tacar el desarrollo de actividades
promocionales por parte de la Ad-
ministracién como las derivadas de
la realizacién de Jornadas Inversas,
la participacién en Ferias, los Viajes
de Familiarizacién y la asistencia a
Congresos, entre otras (MARIN y MARIN,
2001). Asimismo, han surgido diver-
sas iniciativas por parte de entes pU-
blicos y privados con el fin de esta-

blecer un contacto directo entre la
oferta y la demanda turisticas.

En particular, el eje de este trabajo
gira en torno a la iniciativa de las
Oficinas de Congresos y Viajes de In-
centivo?, comUnmente llamadas
Convention Bureau, como entidades
de promocién y fomento del turismo
de negocios de diversos dmbitos geo-
grdficos, que aglutinan a empresas
vinculadas a esta modalidad de tu-
rismo (hoteles, empresas de catering,
restaurantes, agencias de viajes,

2) Los viajes de incentivo son aquellos programas

planificados y paquetes turisticos que las
companias adquieren para sus empleados con
el fin de incentivarlos en su actividad (MeHTA et
al., 1991; SHelboN, 1995).



autocares, etc.). Esta iniciativa ha te-
nido un importante desarrollo en Es-
pafia en los Gltimos afos convirtién-
dose en referente imprescindible
dentro del sector del turismo de re-
uniones. La existencia de una
Convention Bureau de dmbito nacio-
nal como es la Spain Convention
Bureau (SCB) que agrupa a la mayo-
ria de las ciudades de congresos (38
ciudades sede), asi como la existen-
cia de otros Convention Bureau no
federados en esta entidad, y su im-
pacto sobre las preferencias de los
turistas de negocios del destino Espa-
fia, pone de manifiesto la consolida-
cién de este tipo de instituciones como
herramienta de promocién turistica.
En Espafa, los organismos que ge-
neran informacién sobre la evolucién
del Turismo de Reuniones bdsica para
la promocién y la actuacién de las
empresas son los Convention Bureau,
la SCB y Turespafa a través de
METURE (sistema estadistico de turis-
mo de reuniones en Espafa)
(EXCELTUR, 2003). Por todo ello, exa-
minaremos el papel de los Convention
Bureau en la comunicacién turistica y
las consecuencias de sus acciones
promocionales.

Si se considera la clasificacién de tu-
rismo de negocio que proponen BIGNE,
FonT y AnDrReu (2000), en la que se
establece una subdivisién entre turis-
mo asociativo (o de congresos) y tu-
rismo corporativo (o empresarial) (véa-
se fig. 1), podemos observar la
estrecha relacién de los Convention
Bureau con ambos grupos.

El turismo de congresos requiere de
un contacto directo que sea miembro
de un comité organizador de congre-
sos y que inferactUe con otros miem-
bros para atraer congresos a la ciu-
dad en cuestiéon. En este sentido, los
Convention Bureau sostienen una fun-
cién de intermediarios en el canal de
comunicacién facilitando informacién
sobre las ciudades y sus posibilida-
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Fuente: BIGNE, FONT Y ANDREU (2000).

FORTALEZAS

- Clima y geografia (costa, espacios naturales
protegidos).

- Campos de golf y puertos deportivos.
- Gastronomia.

- Adaptacién de hoteles (grandes salas y medios
audiovisuales y técnicos).

- Promocién de los palacios de congresos bajo
una Gnica marca: Asociacion de Palacios de
Congresos de Andalucia.

»

L

Contactos en la
empresa

Imagen de destino

DEBILIDADES

- Conexiones aéreas.

- Infraestructuras para celebrar encuentros de
negocio.

- Mayoria de los palacios de congresos de reduci-
do tamario y de baja edad.

- Pérdida de eventos congresuales y similares du-
rante los Gltimos arios.

- Incapacidad de los palacios de congresos para
incrementar su volumen de negocio.

Fuente: Elaboracién propia a partir de BatBonTiN (2005).

des para albergar congresos e incen-
tivos asi como sobre las empresas
asociadas, a través de acciones es-
pecificas (participacién en ferias, pa-
ginas web, convenios, etc.). Como en
cualquier evento, la gestién de con-
gresos lleva aparejada una problema-
tica. LawreNce y McCage (2001) detec-
taron ventajas y desventajas ligadas
a la organizacién de congresos en
dreas locales, lo cual ha de ser teni-
do en cuenta por los Convention
Bureau para su correcta actuacién.
Entre las ventajas subrayan la opor-
tunidad para los asistentes de visitar
lugares y complejos de la ciudad, los
menores costes, el uso del potencial
de los servicios de apoyo especializa-

dos, ingresos para la ciudad, y la
obtencién de una reputacién como
centro de conferencias. Las desven-
tajas son la falta de instalaciones de
calidad, los posibles problemas de
distancias y transportes, la falta de
profesionalidad en la plantilla, la ca-
rencia de actividades fuera del con-
greso, y los presupuestos reducidos.
Enlatabla 1, se ejemplifica lo comen-
tado anteriormente particularizando
al caso andaluz®.

3) Segun el estudio sobre el Mercado Espanol del
Turismo de Reuniones (METURE 2003) que realiza
Turespafa, Andalucia se consolida como tercer
destino nacional de turismo de negocios (absorbe
el 9,9%), por detréds de Madrid (23,7%) y
Cataluia (16,3%).



Dentro del turismo corporativo,
RODRIGUEZ y SAN MaRTIN (2001) a partir
del ICCA (International Congress and
Conventios Association) (1999) distin-
guen entre reuniones internas dirigi-
das a los empleados de la compania
y reuniones externas dirigidas al mer-
cado donde la empresa opera (gru-
pos de interés). En este caso, BIGNE,
FonT y AnpRreu (2000) senalan la im-
portancia de mantener contactos con
los directivos de las empresas con
poder de decisién sobre la gestién de
eventos y viajes de incentivo, para
atraer a este tipo de turismo. Ademds
resulta fundamental la existencia de
infraestructuras y servicios, y una ima-
gen positiva del destino turistico. Los
Convention Bureau se convierten en
el instrumento clave que alna sufi-
ciente poder («cedido» por todos los
socios que lo componen) para esta-
blecer una relacién estrecha y eficiente
con los directivos de empresas que
realizan este turismo; es el «poder de
asociarse» el que genera capacidad
en los Convention Bureau para im-
pulsar mejoras cualitativas en las ciu-
dades y sus espacios, y aportar
competitividad e imagen al destino
ofertado.

Es necesario reconocer las necesi-
dades del turista de negocios para
satisfacerlas cubriendo sus expecta-
tivas. Asi, la oferta puede elegir en-
tre adaptarse a las condiciones exi-
gidas por el consumidor
(flexibilidad), o bien, apostar por
segmentos concretos como puUblico
objetivo que demanden el potencial
del entorno que se promociona e
intentar cambiar las necesidades de
los mismos (véase fig. 2), alternati-
va esta Ultima poco aceptable debi-
do a la fuerte competencia que im-
pone el resto de sedes turisticas. Pese
a ello, en numerosos casos se ob-
serva que la reactividad prima so-

Adaptacién de la oferfa a la

—> Proactividad

demanda (flexibilidad)

Ciudad en
competencia
para ser destino

Adaptacién de la demanda a la
oferta (bUsqueda de segmentos

—» Reactividad

concretos y cambios en las
necesidades del consumidor)

Fuente: Elaboracién propia.

bre la proactividad a la hora de de-
sarrollar la planificacién
organizacional de la ciudad, por la
dificultad que supone la inversién en
infraestructuras flexibles, y tal vez la
mds importante, la ausencia de me-
canismos adecuados de comunica-
cién integral (ScHULTZ, TANNENBAUM y
LauTerBORN, 1994) que transmitan
una informacién veraz, persuadan
y establezcan interrelaciones con los
turistas potenciales.

Existe un claro potencial estratégico
de los Convention Bureau como he-
rramienta que juega un rol singular

Empresas asociadas

Organismos publicos
Hoteles
Agencias de viojes
Agencias creativas y de publicidad —

Inferactividad
—_—
OPC’s
Restaurantes y Catering

Servicios complementarios

Otras

Convention Bureau

en una campafia de comunicacion.
Los Convention Bureau tienen una
funcién de promocién dentro de un
canal que engloba, por un lado, a
la ciudad y las empresas asociadas
al érgano vy, por otro, a la propia
demanda turistica. En la fig. 3, se
presenta un marco de relaciones y
consecuencias inmediatas del uso de
la herramienta promocional que su-
ponen los Convention Bureau.

En el modelo elaborado se considera
fundamental la inferactividad de do-
ble sentido (bidireccional) generada
en la comunicacién entre los agentes

v

Demanda turistica
de negocios

4—
Inferactividad

;

Capacidad de comunicacién

Sinergias

Relaciones

Beneficios derivados

Beneficios econdmicos,
sociales, culturales y

politicos Atractivo

Nuevas inversiones
derivadas

Fuente: Elaboracién propia.
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del canal“. Esta interactividad favore-
ce al poder comunicativo de los
Convention Bureau, ademds de es-
trechar las relaciones entre estos ér-
ganos y las empresas turisticas y los
turistas. Se obtienen asimismo
sinergias debido al esfuerzo comudn
de todas las actividades
promocionales que llevan a cabo los
Convention Bureau, capaces éstas de
solidificar y unificar con «una sola voz»
los esfuerzos acometidos desde un
punto de vista estratégico y operati-
vo. Todo ello da como resultado be-
neficios econémicos y no econdémicos
como pueden ser el refuerzo del atrac-
tivo turistico y de la imagen, una crea-
cién de valor en el destino, mejor
posicionamiento en la mente del tu-
rista, un incremento de la
competitividad del destino, un efecto
multiplicador del numero de turistas
cuando existe satisfaccién (de turistas
de negocios por el boca a oreja, y de
turistas vacacionales si el turista de
negocios repite la experiencia en la
ciudad), efc.

En este sentido, es necesaria una pla-
nificacién de la comunicacién para
que la gestién de las relaciones y los
resultados finales sean éptimos. El
proceso de planificacién ha de seguir
una serie de etapas como son (1) de-
limitar el mercado de referencia; (2)
actuaciones de prospeccién o atrac-
cién de su publico objetivo; (3) defi-
nir una estrategia de posicionamien-
to (imagen que se desea transmitir); y
(4) llevar a cabo actuaciones tdcticas
u operativas (RODRIGUEZ y SAN MARTIN,
2001; VAzQuez, TRESPALACIOS Yy
RopRriGUEz, 1998). Asimismo, cabe
destacar la necesidad de disefiar pla-
nes de evaluacién de marketing tu-
ristico los cuales ofrecen a los
Convention Bureau, entre otros, un
modelo para comprender la natura-
leza de sus clientes turisticos poten-
ciales, sus necesidades y la mejor for-

4) El contacto es realizado manteniendo relaciones
directas entre empresas y pUblico objetivo, o a
través del Convention Bureau de la ciudad como
intermediario de esa relacién en el canal
(contacto indirecto, anuncios en publicaciones del
sector, publicidad en medios masivos, etc.)
(RoDRIGUEZ y SAN MarTiN, 2001).

ma de comunicarse con ellos. HELLER
y AHMED (1997) elaboran un proceso
de doce etapas:

1) Identificacién de los grupos de
interés.
2) Determinar las necesidades de

estos grupos.
3) Establecer objetivos y metas.

4) Realizar un inventario de los re-
cursos y productos disponibles.

5) Realizar un estudio de impacto
econdémico.

6) Revisar las restricciones lega-
les/administrativas.

7) Evaluar el entorno general.

8) Desarrollar un andlisis de la
competencia.

9) Examinar todos los negocios tu-
risticos existentes (industria tu-
ristica).

10) Examinar la actitud de los resi-
dentes.

11) Identificar las necesidades del
plan de marketing (misién, ob-
jetivos, etc.) e implementarlo.

12)  Evaluacién final.

El canal de promocién y sus conse-
cuencias ejercen un rol significativo en
el marco comunicativo de esta mo-
dalidad turistica, mds teniendo en
cuenta los rasgos particulares del tu-
rista de negocios reconocidos a par-
tir del seguimiento de las pautas del
plan detallado anteriormente. El de-
mandante de este tipo de turismo pre-
senta tres grupos de necesidades ge-
néricas: 1) funcionales: el intercambio
de experiencias y conocimientos, la
informacién y la motivacién profesio-
nal; 2) vivenciales: las relaciones pro-
fesionales e interpersonales, la aco-
gida amable y las actividades
paralelas turisticas y de ocio; 3) sim-
bélicas: la notoriedad, la imagen, el
nivel de los equipamientos, la perfec-
cién organizativa y las actividades
representativas. Es un cliente con un
perfil exigente, informado, con nivel
cultural y poder adquisitivo medio-alto
y que viaja habitualmente.

El perfil del consumidor turistico de
negocios y su comportamiento pre-
sentan particularidades en compara-

cién al turista de ocio, como aquellas
derivadas de la duracién del viaje, la
mayor generacién de ingresos y la
exigencia de calidad de los servicios
ofrecidos (BesTeiro, 2003) o, incluso,
su menor sensibilidad a los precios
(BioNE, FonT y AnprReu, 2000). Estas
caracteristicas y sus derivaciones se-
gun segmentos, han de ser de refe-
rencia para que la comunicacién in-
tegral sea eficiente en su labor
relacional, informativa y persuasiva.

Los Convention Bureau son organi-
zaciones de marketing de destino
(MoRRISON, BRUEN y ANDERSON, 1998)
cuyo principal propésito es el de «de-
sarrollar una imagen que posicione
a su ciudad (o regién) en el mercado
como un destino viable para realizar
reuniones y visitas» (GARTRELL, 1994;
p. 20).

Segun la guia elaborada por Congre-
sos, Convenciones e Incentivos
(2005), existen al menos un total de
40 Conventions Bureau en Espafa.
De ellos, 38 estdn federados en el
SCB. El SCB es una entidad sin dni-
mo de lucro constituida en 1984 en
el seno de la Federacién Espanola de
Municipios y Provincias (FEMP), como
una seccién especializada dentro de
la Comisién de Turismo, con la de-
nominacién de Seccién Espafiola de
Ciudades de Congresos. El nombre
de Spain Convention Bureau es la
marca comercial utilizada en las ac-
ciones promocionales de cara al mer-
cado de congresos y reuniones. Sus
objetivos principales son, por un lado,
«promover el intercambio de expe-
riencias e informacién de este sector
turistico entre los municipios que for-
man la Secciény, y por otro lado, «rea-
lizar acciones encaminadas a la pro-
mocién conjunta tanto nacional como
internacional, de las ciudades que la
componen» (SCB, 2005). Este 6rga-
no sirve a las Oficinas de Congresos
municipales con la intencién de faci-
litar el contacto entre éstas y las em-



presas organizadoras de eventos tan-
to nacionales como internacionales.
Las actividades que desarrolla esta
entidad y las asociadas son las si-
guientes (SCB, 2005):

1) Asesorar y proporcionar informa-
cién sobre los lugares mds idéneos
a la hora de realizar un evento,
dependiendo del nimero de asis-
tentes y la capacidad hotelera re-
querida.

2) Elaborar un calendario de congre-
sos anual.

3) Elaborar un informe estadistico
sobre el mercado de reuniones
para mejorar el conocimiento de
dicho mercado y ayudar en las
estrategias de marketing de las
ciudades.

4) Realizar acciones promocionales
tanto en el dmbito internacional
como en el nacional.

5) Llevar a cabo seminarios y jorna-
das encaminadas a mejorar la for-
macién del personal técnico de los
entes municipales.

Los servicios que presta son los si-
guientes (SCB, 2005):

1) Asesorar de manera objetiva en la
eleccion de la sede para su con-
greso o reunién.

2) Facilitar informacién sobre los ser-
vicios e infraestructuras de las ciu-
dades miembro.

3) Poner en contacto con las Ofici-
nas de Congresos de las ciudades.

4) Servicios que ofrecen las ciudades
federadas:

4.1. Coordinan la oferta y la deman-
da de servicios de la ciudad.

4.2. Ayudan en la presentacién de
candidaturas de la ciudad.

4.3. Apoyan la elaboracién de
dosieres técnicos especificos.

4.4. Facilitan documentacién turis-
tica y material audiovisual so-
bre la ciudad.

4.5. Prestan apoyo institucional y
técnico a los organizadores de
eventos.

4.6. Coordinan visitas de inspec-
cién de los organizadores a la

ciudad.

El andlisis de la situacion del sector del
turismo de negocios en Espaiia es paso
previo al establecimiento de estrate-
gias y actividades de promocién por
parte de los Convention Bureau. Pro-
mocionar un producto turistico signifi-
ca conocer el mercado y delimitar cla-
ramente los objetivos, antes de
seleccionar los canales y opciones de
comunicacién por los que circulard el
mensaje (KOTLER, BOWEN, MAKENS, RUFIN
y ReNa, 2004). Si observamos la situa-
cién de Espafia en el contexto interna-
cional, con datos del ICCA (2005), este
pais ocupa la tercera posicién en el
ranking, siendo Barcelona la principal
ciudad organizadoras de reuniones y
congresos internacionales.

Los procesos de captacién de eventos
(congresos, convenciones, reuniones
de empresa) han evolucionado en los
Gltimos tiempos en Espana, incluyen-
do la actuacién de los Convention
Bureau y de los operadores profesio-
nales intervinientes. Dentro de Espa-
fia, los principales destinos son Ma-
drid, Barcelona, Valencia, Bilbao,
Sevilla, Granada, San Sebastidn,

Ranking Pais N° de reuniones
1 Estados Unidos 288
2 Alemania 272
3 Espana 267
4 Francia 204
5 Reino Unido 196
6 Holanda 181
7 [talia 170
8 Australia 145
9 Jopén 132
10 Austria 129

Ranking Ciudad N° de reuniones
1 Barcelona 105
2 Viena 101
3 Singapur 99
4 Berlin 90
5 Hong Kong 86
6 Copenague 76
7 Paris 75
8 Lisboa 67
9 Estocolmo 64
10 Budapest 64

Fuente: ICCA (2005).

Santander, Santiago de Compostela,
La Corufa y Zaragoza, por este orden
(CONEXO, 2005). BatsontiN (2005)
indica que la situacién general del tu-
rismo de negocios en Espafia se pre-
senta con dinamismo (crecimiento acu-
mulado del 20% en los Ultimos cuatro
afos): el peso del sector interno repre-
senta un 75% siendo el 25% restante
el porcentaje de reuniones internacio-
nales en 2003; la penetracién de Es-
pana como destino del turismo de re-
uniones es todavia relativamente
escasa en mercados como Reino Uni-
do y Alemania; nuestro pais es un
mercado descompensado por la ofer-
ta pese a poseer una infraestructura
sélida (inversién débil en aspectos de
organizacién y en los procesos de ges-
tién); Espafa ofrece la mejor oferta
para congresos medianos y pequenos;
existe potencial de crecimiento en via-
jes de incentivo y grandes congresos
(éste Gltimo segmento representa sélo
un 2%); y la fidelidad al destino Espa-
fia entre las organizaciones que cele-
bran reuniones es elevada.

Segun el Instituto de Estudios Turisticos
(IET) (2004) a través de su Informe de
Movimientos Turisticos en Fronteras
para 2003, las entradas de turistas a
nuestro pais por motivos de trabajo,
negocios, congresos y ferias por aero-
puerto y carretera fueron 4.542 miles
de entradas (8,7%), cuyo gasto medio
diario por persona fue de 46 euros
(3.476,1 miles de euros en total).

Desde 1990, el SCB viene elaboran-
do el informe estadistico con los da-
tos facilitados por las ciudades aso-
ciadas que intenta recoger los
resultados mds significativos del mer-
cado de reuniones. El ¢ltimo informe
disponible data de 2003, y a partir
de éste se ha confeccionado la tabla
3 a modo de sintesis de su contenido.

Esta informacién que proporciona el
SCB aporta cifras sobre la eleccién del
cliente turistico como, estancias, gas-
tos, actividades complementarias que
solicitan, lugares més frecuentados
cuando se organiza una reunidn, etc.
(p- e. el 61,2% solicita hoteles de 4



— Tipo de reunién y nimero de participantes:

SINTESIS

— Sectores generadores de las reuniones:

— Cardcter de las organizaciones generadoras de la reunién (en %) segun el

2002 2003 segmento de las ciudades que las acogen (2003):

Ne de congresos 1.750 2.106 Pdblica Privada
N@ de convenciones 3.745 4.135 > 1.000.000 hab. 30,89 69,11
Ne de jornadas 7.068 7.081 De 500.000 a 1.000.000 hab. 69,72 30,28
Total de reuniones 12.563 13.383 De 200.000 a 500.000 hab. 62,45 37,55
Ne de participantes en congresos 730.388 756.271 < 200.000 hab. 45,89 54,11
Ne de participantes en convenciones 560.512 560.393 Total 54,85 45,15
Ne de participantes en jornadas 1.243.325 1.117.364 - Jerarquia de sectores en el mercado de reuniones (%) (2003):
Total de participantes 2.534.225 2.505.527 1. Sector Econémico/Comercial 22,39
— Lugares celebracién de reuniones (2003): 2. Médico-sanitario 21,5
Salas de hoteles 32,57% 3. Sector cultural 12,63
Auditorios 5,39% 4. Sector Piblico 11,56
Palacios de congresos 33,31% 5. Ofros 9,94
Universidades 12,19% 6. Universidad 8,35
Centros culturales y otros 16,54% 7. Sector Cientifico 8,05
— Duracién de las reuniones (2003): 8. Sector Tecnolégico 5,58
Hasta 2 dias 58,90% — Tipo de alojamiento solicitado:
Entre 3y 4 dias 34,22% 3 estrellas 17,92%
Més de 4 dias 6,88% 4 estrellas 61,20%

5 estrellas 15,71%
Total 100% Otros hoteles 517%
— Actividades complementarias solicitadas (medias sobre 5) (2003): — Gasto medio por delegado y por dia:
Turisticas 4,5 2002 2003
Gastrondémicas 4 Gasto medio 333,34 € 350.83 €
Culturales 3,8 Distribucién del gasto (%):
Shopping 3,25 - Cuota de inscripcién 27,30 30,06
Golf 2,39 - Alojamiento 29,99 29,31
Tenis 1,71 - Comida 12,25 15,97
Deportes acudticos 1,44 - Transporte interno 4,61 4,33
Otros deportes 1,75 - Compras 14,78 11,02

- Ocio 6,95 6,86

- Otros 4,11 2,45

Fuente: Elaboracién propia a partir de SBC (2003 y 2004).

estrellas y el 8,5% actividades comple-
mentarias turisticas y gastrondémicas),
lo cual puede ser aprovechado por las
instituciones y empresas para fomen-
tar la competitividad de sus destinos a
través de inversiones directas y una
promocién mds focalizada a aquellos
sectores a los que mejor pueda aten-
der. Asimismo, se observa relevante la
evolucién positiva de ciertas variables
como el nUmero de reuniones y parti-
cipantes, el gasto medio y su distribu-

cién, y también se percibe cierto equi-
librio en el cardcter publico o privado
de las organizaciones generadoras de
la reunién (un 54.85% publicas frente
al 45,15% privadas).

Es conveniente insistir en las oportuni-
dades que ofrece el entorno del desti-
no turistico con la finalidad de apro-
vecharlas de manera efectiva. Existen
factores como el clima, la calidad de
vida, la industria hotelera, el equilibrio

entre calidad y precio, las instalacio-
nes (p. e. Palacios de Exposiciones y
Congresos), el atractivo del programa
disefados para acompanantes, etc.
(ALmeria CONVENTION Bureau, 2005a),
que convierten una ciudad en sede de
eventos en potencia y propician la in-
tervencién en el panorama turistico de
los Convention Bureau. El dinamismo
de los Convention Bureau se hace no-
tar cuando se presentan como un nexo
real de unién entre sus socios, y cuan-



do colabora con cualquier organiza-
cién, empresa o entidad corporativa
en las etapas de planificaciéon de un
congreso, convencién o reunién para
atraer el turismo de negocios a dicha
ciudad. También la participacién en
diversos encuentros sobre el turismo
de negocios como FITUR Congress o
FITUR 2003; la constitucién de comi-
siones de trabajo para dar respuesta
a diversas motivaciones de los distin-
tos sectores profesionales que confor-
men la entidad; las actuaciones via
internet, como por ejemplo, la elabo-
racién de web sites (véase
www.almeriaconventionbureau.com);
o la existencia de convenios de cola-
boracién (p. e. con Universidades), es
muestra de una gestién de la comuni-
cacién eficaz y de interés comdn (ACB,
2005b).

Los Convention Bureau pueden cola-
borar, al menos, de dos formas en la
organizacién de eventos (ACB, 2005a):
a) con apoyo técnico (presentaciéon de
candidaturas, colaboracién en los gas-
tos de captacién y bisqueda de so-
porte de otras instituciones y organis-
mos interesados, organizacién de
visitas de inspeccién, proporcién de
informacién obijetiva y completa de
facilidades, instalaciones y servicios,
facilita contactos con los prestatarios
de los servicios, apoyar la difusion del
encuentro —carteles, folletos, videos,
etc.—); y b) con apoyo institucional (dan-
do la bienvenida oficial a los congre-
sistas, entregando documentacién tu-
ristica de la ciudad a los participantes,
ofreciendo recepciones y asistencia a
acontecimientos especiales).

Espana se ha consolidado como un
referente del turismo de negocios a
escala mundial. Sostener el crecimiento
y la capacidad competitiva se convier-
te en algo trascendental en vista de la
competitividad de otros destinos. Los
Convention Bureau se configuran
como herramientas estratégicas clave
para el desarrollo del turismo de ne-
gocios en las ciudades dentro del en-

tramado de este sector. Estas entida-
des se han consolidado como interme-
diarios en el canal de comunicacién
que pone en contacto oferta y deman-
da turistica. La comunicacién es el eje
en el que giran las relaciones y que
permite una interaccién entre las par-
tes. Es preciso, por tanto, que las ac-
tuaciones promocionales de los
Convention Bureau y las empresas es-
tén coordinadas entre si para que se
adne una oferta amplia y diversa, y el
impacto sobre la demanda potencial
sea el mayor posible. Para ello es ne-
cesario una planificacién de la comu-
nicacién de marketing, en la que se
parta del reconocimiento de las nece-
sidades concretas del mercado y se
adopte una actitud proactiva a partir
de ellas. Internet, especificamente la
web site de los Convention Bureau, esté
adquiriendo un rol crucial en la pro-
mocién turistica de negocios (WEBER,
2001). Proporciona a los planificado-
res de reuniones acceso a informacién
sobre el destino y sus posibilidades en
tiempo real de manera rdpida y senci-
lla. Por tanto, es necesaria que las
Convention Bureau confeccionen web
sites de calidad y dtiles con la conse-
cuente eficacia en costes para todos
los interesados.

Por otfra parte, se han de gestionar las
amenazas provocadas por la accesi-
bilidad, la carencia de infraestructuras
en algunas zonas, la inflacién, etc.,
para que las oportunidades que plan-
tea el turismo de negocios
(desestacionalizacién de la demanda,
beneficios econémicos y sociales, efc.)
puedan ser aprovechadas.
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