10/08/2011

La Opinion o oo Exceltur

AREA (cm2): 872,9 OCUPACION: 76,2% V.PUB.: 1.676 € TURISMO Y SECTOR / NOTICIAS EXCELTUR

Galicia se estanca como la octava autonomia con un mejor comportamiento en el sector y sigue por debajo de la media

Las carencias en el transporte y una mala,
promocion lastran la competitividad del turismo

Un estudio realizado por las principales empresas turisticas del pais coloca a la comunidad
a la cola de Espafia en cuanto a productividad laboral y calidad en la prestacion del servicio
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jadores —mas alla del empleo en
simismo, con la suma del valor afia-
dido que supone en esta actividad
lacalidad enla atencion—lastran la
competitividad de uno de los mo-
tores de la economia gallega, con
una aportacion al Producto Interior
Bruto (PIB) que supera el 10%.

Pese alaligera mejoria que expe-
riment6 durante el pasado afio, un
ejercicio muy a tener en cuenta por
la celebracion del Xacobeo y el
efecto llamada que tuvo sobre los vi-
sitantes, el turismo gallego sigue sin
escalar posiciones en el ranking que
Exceltur (la alianza creada por mas
de una veintena de grandes empre-
sas espafiolas de transporte aéreo,
ocio, centrales de reservas u hote-
les para analizar la realidad del mer-
cado) elabora periddicamente como
una gran fotografia regional del sec-
tor. En el octavo lugar estaba en
2009 y en el octavo vuelve a figu-
rar en 2010, en un ranking que li-
deran Madrid, Pais Vasco, Cataluiia,
Andalucia, Canarias, Baleares y la
Comunidad Valenciana.

Sobre una media nacional de 100
puntos, Galicia se queda en 98,9,
cerca del aprobado y tras elevar su
puntuacion un 0,6. Pero es que to-
do el grupo de regiones que le su-
peran en competitividad turistica es-
tan por encima de ese nivel e inclu-
so las mas aventajadas superan la
barrera de los 110 puntos. Hasta
112,7 el sector catalan, pese a una
caida de casi un punto el pasado afio.
Los 113,3 enel Pais Vasco, que per-
di6 0,7 puntos en 2010 y abando-
no, incluso, el tradicional lideraz-
go turistico nacional que ostenta-
ba. Esa distancia es la que saca Ma-
drid ahora, con una nota de 114,2
que la coloca como la comunidad
que mejor exprime la actividad.

Elbuen comportamiento del sec-
tor turistico gallego no pasa desa-
percibido, entodo caso, para Excel-
tur, donde se dan cita desde Iberia,
Aldeasa, el grupo Barceld, Iberos-
tar, Husa y Hesperia, Melia, NH,
Servired o El Corte Inglés. Ademas
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Estrategia de marketing on-line

Accesibilidad idiomatica del portal turistico institucional
Posicion media del portal en buscadores

Marketing en redes sociales y medios relacionados

Capacidad proactiva en instrumentos multimedia

Formula de gestién del marketing institucional

Tratamiento de residuos
Bienes Patrimonio de la Humanidad
Turismo termal

CUALES SON SUS DESVENTAJAS?
(Posicién entre el 1, la mejor, y el 17)

Estrategia de marketing 14

Eficiencia percibida del marketing y la promocién 15

Suficiencia de trenes de alta gama 14

Accesibilidad y conectividad terrestre 15

Turismo de playa 8

Puesta en valor de las playas con equipamientos 8

Dotacion de bodegas en Rutas del Vino

Calidad de la formacion profesional

Coordinacion en la administracion autonémica
Seguimiento de resultados y apuesta por la innovacion
Calculo y seguimiento del impacto econdmico del turismo
Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado

Playas con calidad certificada 8
Turismo de naturaleza 16

Desarrollo de vias verdes 15
Turismo de nieve 8

Presencia de hoteles de categoria 16
Productividad de los trabajadores 14

Agilidad en la gestién administrativa 14
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Los topicos que se rompen

Galicia lidera la actividad termal en Espana pero falla
en el turismo verde, uno de sus tedricos puntos fuertes

J. P.
SANTIAGO

Aguay verde. Es la tradicio-
nal estampa que acompaia la le-
yendadelatierra.Y las sensacio-
nes que habitualmente despier-
ta en los visitantes a los que se
les pregunta por Galicia como
destino. Pero el sector no avan-
zade lamismamaneraen las dos
principales riquezas de lacomu-
nidad. Mientras que Galicia ape-
nas tiene competencia en turis-
mo termal, un sector cada vez
mas importante y en el que li-

de “un primer grupo” con las tres
comunidades que destacan en com-
petitividad sobre el resto, “de alto ni-
vel derentay actividad economica”,
y un segundo “especializado en tu-

derael ranking de Exceltur, enel
llamado turismo de naturaleza
se llevala segunda peor nota. La
aportacion de la oferta en bal-
nearios es, de lejos, el mejor pi-
lar de la competitividad del tu-
rismo gallego. Hasta 165,4 pun-
tos sobre una media de 100. To-
da una oportunidad, con un
nicho de mercado que, segtin las
empresas, “gana un gran prota-
gonismo” como batalla “al ritmo
de vida actual y al estrés”. Todo
lo contrario de lo que sucede con
la apuesta por el aprovecha-
miento de la naturaleza como

rismo de litoral” —Andalucia, Ca-
narias, Baleares y Comunidad Va-
lenciana—, el Monitur2010 subra-
ya “untercer grupo’ de autonomias
de interior —Navarra, La Rioja,

polo de atraccion. Enlos tres pa-
rametros que miden este tipo de
turismo, Galicia obtiene la peor
notay aunque en la puestaen va-
lor de los parques naturales me-
jora, solo ocupa el numero ocho.
Dos ejemplos de la necesa-
ria diversificacion de la oferta,
una asignatura pendiente en ge-
neral en Galicia, que, salvo en
el caso del termalismo, apenas
sobresale. Con el turismo cul-
tural, la comunidad ocupa el
séptimo lugar. En el paquete de
playas, el octavo. Y el décimo
para los aficionados al golf.

Castilla-LaManchay Castillay Le-
on—“que, junto con Galicia, le han
conferido una destacada importan-
cia al turismo, lo que les ha permi-
tido mejorar ostensiblemente”.

Punto débil

A pesar de la apuesta
institucional de los Ultimos
anos por el ‘marketing’, las
campanas fallan a la hora

de captar y fidelizar al cliente

En la estrategia de comunicacion
para la venta de Galicia como un
producto interesante para el viajero,
se da una gran paradoja, segun Ex-
celtur. Hay una gran apuesta por el
marketing en el turismo de la comu-
nidad, que es una prioridad para los
gobiernos —en cuanto al peso de
laactividad en laagenda politica, de
hecho, laautonomia se atipa hasta el
segundo puesto—, pero, sencilla-
mente, no funciona. Falta “enfoque
estratégico y consistencia” en el
plan de marketing —capacidad de
adecuacion a los mercados y seg-
mentos de clientes objetivo para
captar y fidelizar la demanda—y
“eficiencia” —el lugar aqui del ran-
king es el numero 15—en lapercep-
cion que los propios operadores del
sector tienen de la promocion.

Las otras dos principales desven-
tajas que arroja Monitur2010 estan
en el seno de la administracion, en
los problemas de agilidad en la ges-
tion —como, por ejemplo, la ade-
cuacion de las leyes a la evolucion
del sector—, ocupando el puesto 14
entre las 17 regiones; y en el perso-
nal vinculado a la actividad. Su
“productividad” esta a la cola, con
solo tres autonomias con peor no-
ta. El informe se apura a explicar
que el tan manido concepto de la
productividad no se cifie exclusiva-
mente al trabajo puro y duro. “La ca-
lidad en la interaccion con el clien-
te tiene una relacion causal y un im-
pacto directo en la cuenta de resul-
tados”, advierten los expertos, que
ponen el acento tanto en “el con-
tacto directo” como en “la atencion
al cliente” como “elementos clave”.



