
El pasado verano, los hoteleros
y empresarios turísticos españo-
les, desanimados tras el pésimo
2009 (con una caída del 8,2%),
se quitaron un peso de encima
al ver cómo sus negocios (al me-
nos buena parte de ellos) vol-
vían a recuperar niveles de
afluencia normales. Lo cual no
significa que se sientan tan opti-
mistas como el ministro de In-
dustria, Miguel Sebastián, que
ha anunciado unas cifras de cre-
cimiento de visitantes y gasto tu-
rístico calificadas de “magnífi-
cas”, pero a las que los empresa-
rios miran con cierta reserva.

La buena afluencia de julio y
agosto permitió cerrar el año, se-
gún el avance provisional pre-
sentado por el ministro, con un
1,4%más en las llegadas de turis-
tas, hasta los 53 millones, y del
2,5% en el gasto, hasta los 49.140
millones. Parte de esta recupera-
ción se debe, sin duda, a lamejo-
ra económica en buena parte de

Europa, con crecimientos del
PIB en muchos países superio-
res al 2% o 3%, lo que permitió
además un repunte del empleo
en el sector, con un 0,8% más
frente a una caída del 2% en el
total de la economía.

Aun así, y pese a que el índice
de confianza del sector turístico
español (ICTUR) de Exceltur,
que mide las expectativas de los
empresarios, haya mejorado del
7,0 al 14,9 en el tercer trimestre,
se duda de que la mejoría de los
últimos meses garantice una re-
cuperación duradera. Un pesi-
mismo que viene de largo. Des-
de que en 2002 se empezó a ela-
borar la ratio del peso del turis-
mo sobre el PIB, este no ha para-
do de descender, lo que revela
un cierto agotamiento de la ofer-
ta, competitividad y atractivo
del turismo español.

En esta línea, el aumento de
la contribución del turismo al
PIB el año pasado, el primero
desde el 2002 (un 0,6% se calcu-
la), podría ser temporal. “No hay

que olvidar”, recuerda José Luis
Zureda, vicepresidente de Excel-
tur, que en los años ochenta y
noventa esta ratio crecía siem-
pre por encima de la economía.
“Eso se acabó en la década del
2000”. Se subraya además que
las buenas cifras de este verano
se deben a una fuerte bajada de

precios y al overbooking en los
principales rivales de España
—Turquía, Egipto...—, que acabó
desplazando turistas a España.
“Estos dos países”, apunta Zure-
da, “cerraron 2010 con tasas de
crecimiento de dos dígitos”.

La desesperación de muchos
empresarios les ha llevado a ti-
rar los precios, hasta el punto de

que han hipotecado la rentabili-
dad de sus negocios. “Pese a que
algunas empresas se están de-
fendiendo bien, otras muchas, al
haber agotado susmárgenes, es-
tán en dificultades, incluso en
pérdidas”, se queja el responsa-
ble de Exceltur. Según el infor-
me Perspectivas turísticas de Ex-
celtur del tercer trimestre, mien-
tras el 53,6% de las empresas ha-
brían mejorado sus ventas, un
31,6% sufrieron bajadas.

Pese también a que en Excel-
tur se muestran satisfechos de
los buenos resultados obteni-
dos en mercados como Rusia,
Italia, Holanda, que crecieron
por encima de los dos dígitos, o
de los países nórdicos y Fran-
cia, con incrementos más sua-
ves, no ven claro que ello pueda
compensar el bajón sufrido en
Alemania o Reino Unido, que
cayeron el 1% y el 6%. Sí se con-
fía en que Alemania vuelva a
recuperar cifras anteriores a la
crisis (el Ministerio apuesta
por un 5% más). Otra cosa es

Reino Unido, sobre el que sigue
habiendo dudas.

Al mismo tiempo, existe una
preocupación con el turismo do-
méstico español. Según Zureda,
“supone actualmente el 50% de
nuestro mercado”. Pero lo que
más les preocupa, sin duda, es la
creciente competitividad de los
nuevos destinos, más baratos
(un 30% o 40%, dice Zureda),
con oferta más moderna y sin
los problemas de degradación
ambiental que sufren muchos
de los resorts españoles. A todo
ello habría que añadir el rebrote
inflacionario del 3%, que solo
contribuye a agravar la falta de
competitividad.

En Exceltur creen que se im-
pone un rediseño de la oferta
española, algo que no resulta na-
da fácil de acometer, pero que
es imprescindible si España pre-
tende competir con los nuevos
rivales del Mediterráneo. “Fren-
te a unos destinos modernos,
bien conservados y con una ofer-
ta excelente, muchas de nues-
tras zonas están anticuadas,
ofrecen un aspecto desordena-
do y, en consecuencia, han ido
perdiendo punch. Es urgente re-
solver estos problemas si quere-
mos seguir contando en el sec-
tor, sobre todo si además somos
más caros”. J

Buen año, con reservas
El sector no se cree del todo la recuperación y exige un rediseño de la oferta

Tras dos años de ausencia, Iberia
vuelve a Fitur con su presidente
Antonio Vázquez Romero (Córdo-
ba, 1951) a la cabeza del Comité
Organizador. Con esta presiden-
cia, Fitur apuesta por la compa-
ñía referente en los enlaces entre
Europa y Latinoamérica en un
momento expectante ante el futu-
ro del turismo. Tras un 2009 con
balance negativo, un informe de
Phocuswright invita a ser algo op-
timista: 2010 ha concluido con un
repunte de la facturación del 5%.

Pregunta. ¿Qué significa para
Iberia volver a Fitur?

Respuesta. Debemos volcar-
nos para apoyar la primera indus-
tria del país, la quemás riqueza y
empleo genera, y Fitur cumple un
papel fundamental de dinamiza-
dor y de generador de negocios.
Iberia fue uno de los impulsores
de Fitur, que hoy es un referente
mundial. Nuestro propósito es se-
guir contribuyendo.

P. Internet ha desembarcado
con fuerza en el sector turístico.
También con la tramitación de
tarjetas de embarque on line o la
compra de billetes en la Red.
¿Cuáles piensa que son los princi-

pales beneficios de la Red?
R. Internet es una ventana al

mundo, donde grandes y peque-
ños, especialistas y generalistas,
tienen cabida por igual. Para el
cliente, es una gran ventaja cono-
cer, organizar, y realizar todos
sus trámites desde casa, y todo
con la máxima transparencia pa-
ra poder elegir en cada momento
lo que mejor se adapta a gustos y
necesidades. Y en el transporte aé-
reo desde la búsqueda, compra
del billete y emisión de la tarjeta
de embarque, todo conduce a lo
que es importante para la indus-
tria: la simplificaciónde los proce-
sos, para el cliente y para la em-
presa, y el ahorro de tiempo.

P. ¿Cómo ve el futuro del turis-
mo en España?

R.Para nuestro país es un acti-
vo de primera magnitud contar
con la riqueza natural, cultural e
histórica que lo convierten en lo
que es: una gran potencia mun-
dial. Es un recurso inagotable, si
somos capaces de cuidarlo, de es-
tar a la altura de las expectativas
de los clientes, de innovar en ser-
vicios y productos, de dar calidad,
de adaptarnos a los nuevosmerca-
dos y a los nuevos clientes que
cada año se incorporan.

P. ¿Quiénes son los principales
competidores turísticos?

R. La diversidad de nuestro
país, en todos los ámbitos, nos per-
mite competir con muchos mer-
cados y países. Hasta ahora se ha
explotado más el turismo de sol y

playa, con un gran éxito, por cier-
to, y ahí los competidores son los
países que ofrecen productos si-
milares, como son los de la cuen-
ca del Mediterráneo. Otros desti-
nosde playa, comoCaribe oExtre-
mo Oriente, carecen de la proxi-

midad y comodidadqueofreceEs-
paña para el mercado de origen
Europa.

P. Iberia oferta ahora vuelos a
Los Ángeles o El Salvador antes
inexistentes. ¿Hay una tendencia
de cambios en la preferencia de
destinos turísticos en España?

R.Hay una doble tendencia, la
de descubrir nuevos destinos, y
también la de reencontrarse con
lo ya conocido y volver a disfru-
tar. Además, en elmundohay una
gran movilidad de los viajes de
negocios, la emigración, la bús-
queda de oportunidad en otros
países, y las compañías, de alguna
manera, estamos facilitándola.

P. Su compañía fideliza a su
clientela con una tarjeta ¿Piensa
que fidelizar es vital para el sec-
tor turístico?

R. Tan importante como cap-
tar nuevos clientes es retener a
los que ya están. La mejor arma
de fidelización es poner a disposi-
ción unos productos y servicios
que se les haga obligado repetir.
Por lo bien que ha sido tratado,
por lo que le han ofrecido, por lo
que ha disfrutado, descubierto...

P. ¿Qué carencias del sector se
pueden solventar?

R. Tenemos que seguir traba-
jando por recuperar el entorno,
que en algunos lugares se hadete-
riorado en los últimos años. Hay
que explotar la creatividad en to-
dos los ámbitos para innovar en
los productos. Y, lo que decimos
siempre: tenemos que dar un ser-
vicio de calidad en atención, segu-
ridad, buenos productos, entorno
limpio y amigable y precios com-
petitivos. J

Antonio Vázquez Romero, presidente de Iberia desde 2009.

E. S.

“Se fideliza con unos
productos y servicios
que hagan
obligado repetir”

Antonio Vázquez Romero
Presidente de Iberia

“Es importante
que el cliente
ahorre tiempo”

FERNANDO BARCIELA

Los competidores
de España ofrecen
precios inferiores
hasta casi un 40%
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