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El Gobierno receta
un cambio tranquilo

Administraciones y empresarios coinciden en que el modelo turistico espafiol no esta en crisis y

gue el ‘sol y playa’ seguira brillando en este estratégico sector para Ia economia espafiola. Pero

todos urgen un cambio de rumbo competitivo. Promocidn, politicas activas y formacion son las
rramientas elegidas para perfilar una nueva oferta. La reconversion apenas se menciona...

I turismo de sol y playa “no esta en cri- MANTENER presarios es que “Espaiia no puede ser un pais ba-

_____ sis aunque si hace falta una reflexion y EL LIDERAZGO ralo”. Las exigencias derivadas de nuestro nivel de
una evolucién del modelo”. Istas pala- El Gobierno disedia, en desarrollo y de nuestra pertenencia a la Union Eu-

bras del secretario de Estado de Turismo colaboracidn con las CC ropea hacen imposible competir en costes con los

y Comercio, Pedro Me umen la opi- AA, una nueva estrategia paises emergentes de ambos lados del Mediterrdneo.

nidn casi undnime del sector turistico es- promaocional con la Los costes laborales de Tinez, Marruecos, Croacia

pafiol, que coincide también en la necesidad inelu- calidad como sefia de o Rumania, v las normativas de proteccién sanita-
dible de impulsar una accion conjunta entre las ad- identidad y orientada a ria, medioambiental o de derecho a los consumidores
ministraciones central, autondmica y local y la in- mantener el liderazgo de estos paises son muy inferiores a las que rigen
dustria privada para implantar una nueva estrategia mundial de Espafia como en Espafia, y ello obliga a que la oferta espanola de-
competitiva que prime la calidad, la diversificacidn destino de sol y playa, de ba reorientarse hacia lo que, desde el Consejo de Tu-
v la complementariedad de la oferta frente al precio. descanso vacacional, rismo de la CEOE, se denominan “ventajas de nues-
Porque si un concepto se repite undnimemente tra condicidon de potencia industrial y de pafs co-
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hoy en las valoraciones de administraciones y em- munitario”; es decir “ofrecer al turista garantias de
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¥ comunicaciones, sanidad, seguridad, higiene, pro-

teccién medioambiental y calidad del servicio; ade-
méds de posibilidades de ocio complementarias, a
nivel cultural, gastronémico, familiar o deportivo”.

La patronal espanola insiste en que hablar de
agolamiento del sol v playa “no tiene sentido. Es-
pana tiene una buena imagen en el exterior y lo
que tenemos que hacer es mentalizar al sector y a

&}

al turista”. Exceltur, por su parte, sefiala que “ el
turismo no va a languidecer, pero si ha llegado el
momento de la madurez y, entre todos, debemos
asumir, con un profunda reflexidn, el instante en
el que estamos y dénde la demanda no es adecua-
da a las necesidades de la oferta”.

Se trata, en definitiva, de promover actuacio-
nes y programas que, como afirmé Raimon Marti-
nez Faile, secretario general de Turismo, durante
la reciente Cumbre Nacional de la Calidad Turfs-
tica Espafiola, celebrada en Santander, “pueden
suponer que tengamos menos turistas pero que és-
tos sean de un segmento medio-alto de calidad y
que generen mayor riqueza tanto social como eco-
ndmica para el pais”, Linea ésta en la que coinci-
de también el presidente del Instituto de Crédito
Oficial (ICO), Aurelio Martinez, para quien “turismo
de sol y playa va a haber siempre; lo que ocurre es
que estdn cambiando los habitos v hay que cam-
biar también la oferta v completarlo, porque con-
forme aumenta el nivel de renta de los consumi-
dores le pedimos mis al turismo”,

Para alcanzar este objelivo, Marlinez Fraile de-
manda una identificacion de los mensajes en los es-
fuerzos de promocién piblicos y privados para co-
rregir la actual “divergencia entre la promocion re-
alizada por el sector piiblico v el privado”, porque
mientras desde la Administracion “se ha realizado
una promocién de la calidad media-alta, el sector pri-
vado, en muchas ocasiones, ha estado comerciali-
zando a la baja basdndose en la lucha por el precio”.

Sonrie, estas en Espaiia
Y es que promocion y calidad son los dos factores
esenciales en la nueva estrategia que el Gobierno, en
coordinacion con las Comunidades Auténomas, es-
téd disefiando para mantener el liderazgo mundial de
Esparia en el segmento del turismo vacacional.
Desde el dmbito promocional, la Secretarfa de
Estado de Turismo y Comercio ha presentado ya la
nueva campana de publicidad de Turespafia para

VENTAJAS Y
COSTES DE UN
DESTINO UE
Espaiia, como pais
comunitario, tiene unos
costes obligados en
sanidad, seguridad,
medio ambiente, etc,
superiores a los destinos
emergentes del Area
mediterranea, pero esas
dotaciones cualitativas
se deben traducir y
trasladar como garantias
de calidad y buen
servicio para captar a los
turistas. Competir en
precios se'complica, pero
se puede ganar cuota de
mercado en un segmento
medio-alto,

Martinez Fraile constata divergencias
en la promocion. La Administracion
promueve la calidad media-alta y el
sector privado comercializa a la baja

Los nuevos retos
del tmismn: espaﬁok.’ 0

# La Cuenta Satélite 2003, un diagnﬂshm
de nuestras bases tunstlcas o

» El turlsmo intemo de fos esparioles fue ef mas dindmico, tanlo
“en sl y playa”, como el rural, cultural, excursionismo de fin de

semana, viajes a la sequnda residencia, lc.

» En general, la actividad turistica remontd |a crisis del afio
precadente, con Una creciente demanda, pero su aportacion al
PIB fue del 11,4%, shllegarasupemrei 12% como ocurmio en
20003200

j# El punto de partida de cara al futuro no
es malo...

Icmcan las llegadas internacionales, pero a ritmo
pausado, sobre todo desde los grandes paises emisores.

Paises 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Total paises| 39,65 | 43,39 | 46,77 | 47,89 | 50,09 | 52,32 | 52,14
Memania | 999 | 1078 | 1158 | 1117 [1078] 1021 981
RenoUnido | 10,14 | 11,37 12,18 | 1324|1410 1470 6,02
Fancia | 488 | 523| 573 | 568 671| B14| 7.70
aid T717) 1801 2007 210 | 241] 250] 238
PaisesBaos| 160 | 167] 2047| 197 215 241] 257
D 0720 | 0898] 1,03 | 114 1.13] 0.940] 0934

BLos precios hoteleros, en suave curva ascendente, salvo
excepciones, y los de restaurantes y cafés, siempre
hacia arriba, afectan a la competitividad (*)

Hoteles, Alojamientos...  Restaurantes, bares...

oo 2102 e 2003 = 2004 = 2002 2003 = 2004
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(1) Informe Datatur, IET.

# Se confirman varios factores de cambio
y nuevo patron del gasto del turista
FACTORES DE CAMBIO: NUEVO PATRON DE GASTO:

M® JESUIS RIVERA,

1 Fuente: Cuenta Sakéiite 2003 e informe del Banco de Espania.
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2005. Con un presupuesto de 27 millones de €, se
ha marcado el objetivo de “mantener y recuperar
la cuota de mercado en turismo vacacional a través
de un mensaje que destaque las venlajas del pro-
ducto espaiiol frente a otros compelidores, como
son la calidad v modernidad de nuestras infraes-
tructuras y servicios y la diversidad de nuestra ofer-
ta, o la riqueza de la oferta complementaria”, cum-
pliﬂi’ldl] asi |()R r‘.nmpmmisns f'.{)ll“'ﬂl‘(']ﬂﬂ con I?l sec-
tor por el ministro José Montilla. Turespafia desti-
nard, ademas, otros cinco millones de € mas a la
promocion internacional en medios en Internet.

Pedro Mejia asegura que la promocidn del seg-
mento de sol y playa acaparard el 50% del gasto en
esta campafia internacional que, bajo el lema Smi-
le! You are in Spain (Sonrfe, estds en Espaiia), pre-
tende resaltar la imagen de un destino que conoce
el perfil y las demandas de sus turistas v dispone
de los elementos necesarios para satisfacer al visi-
tante y dibujarle su propia sonrisa. Paralelamente,
v a través de la calidad en el disefio y la produc-
cion, se pretenden identificar los valores que ha-
cen que el destino turistico Espafia no sea como los
demas: la diversidad de nuestra oferta, el equilibrio
entre tradicién v modernidad, la calidad de las in-
fraestructuras y servicios, la seguridad o la proxi-
midad geografica y cultural.

Comunidades: coordinacion y diversidad
El analisis politico-institucional no varia esencial-
mente desde el escalén regional o de las Comuni-
dades Auténomas. Todas hicieron volos en Toledo,
en la Conferencia Interministerial, por una mayor
conjuncién de esfuerzos promocionales fuera de
nuestras fronteras. Los responsables autonémicos
también defienden el sol y playa v la necesaria me-
jora cualilativa de esa oferta. Para ello insisten en
reivindicar mejores estadisticas y herramientas de
anilisis que permitan conocer bien los perfiles de
los clientes de los principales paises emisores. Eso
si, cada cual pone su “guinda” y pide que se arti-
cule un paraguas promocional en el que tengan ca-
bida no solo el producto Espana sino también las
singularidades de los deslinos concretos.
Cataluna, primer destino espafiol por niimero de
visitantes, es de las Comunidades que reclaman con
énfasis una linea de diferenciacion promocional. Su
responsable turistico, Josep Huguet, dejé claro en
Toledo que existen diversas allernativas para vender
un producto segiin los mercados. “En Japon es 16gi-
co que se venda sélo Espaiia -dice-, pero en los pai-
ses europeos tiene sentido subrayar los productos que
hay bajo el paraguas de Espafia”. Por eso insiste en
el reto de la coordinacion, pero también en la plas-
macién publicitaria de la pluralidad de productos es-
pecificos dentro de Espaiia, lo que “redundaria en
beneficios para la Comunidad respectiva y en gene-
ral”. Pide, asimismo, que se respete “el valor afiadi-
do de la experiencia de las CC AA” a la hora de evo-
lucionar el modelo de sol y playa, al que no se debe

COMPROMISOS
DEL MINISTRO

Los nuevos mensajes
promocionales hacia el
exterior destacan las
ventajas del producto
espaiiol en modernidad
de sus infraestructuras y
y servicios, ademas de la
diversidad de la oferta.
También se impulsan
politicas activas en
materia de calidad y
formacion y tratan de
ganar nuevos mercados
emisores para Espafia. Es
lo que prometid el
ministro al sector.

renunciar, para que “tenga complementos de calidad”
y para “que no tenga problemas a medio plazo por
la competencia de destinos emergentes”. Este res-
ponsable politico mira con interés a la oferta de pa-
ises que apuestan por productos culturales diversi-
ficados -caso de la Toscana o los castillos del Loira-
v alude a los planes de excelencia, *para que micro-
territorios puedan ser oferta turistica”.

Paulino Plata, consejero de Turismo de Andalu-
cia, remarco también en aquella cita conjunta el dé-
ficit de coordinacion “para el conocimiento de los
principales mercados emisores de donde nos vienen
el mayor volumen de turistas, como el mercado in-
glés, alemén o nérdico”, Considera “dificilmente en-
tendible que el segundo pais en niimero de turistas
del mundo no tenga informacién y conocimiento
detallado de esos mercados”. Y anade una reclama-
cion:“Al ser el primer destino de playa del mundo
es fundamental que pongamos en un primer lugar
¢l cuidado y atencion de nuestras playas, la princi-
pal motivacién que trae turistas a nuestro pafs”.

Plata estd conforme con el Plan de Promocién
turfstica para 2005 del Ministerio y pide “sumar es-
fuerzos para ser mds eficientes en los proximos afios”
y aprovechar también el plan de marketing andaluz.
Califica dicho Plan de “documento necesario que da
respuesta a cambios que se han sucedido en el tu-
rismo internacional y para que se mantenga la si-
tuacién de vanguardia de Espafia”. Tras indicar que
en Andalucia los hoteles de cuatro estrellas han cre-
cido v los de tres han decrecido un 15%, se mostré
especialmente satisfecho con el impulso anunciado
a los planes de dinamizacién turistica.

Desde Baleares, Joan Flaquer reclama el esmero
de todos “para cambiar la situacion”, dado que el
sector no atraviesa un buen momento. Tampoco cree

que se pueda hablar de crisis del modelo de sol y -



+) playa, que da trabajo a tantas personas, pero si de
que “necesita retoques, variaciones en el modelo”.
En este sentido, dice, los planes de marketing del
Estado deben “enmarcarse en los que existen en las
CC AA, donde sabemos y conocemos los principa-
les problemas que tenemos coma destine”. Defien-
de que, en la campafia conjunta de Espaiia, hay que
individualizar sus cuatro principales destinos, en-
tre los que estaria esta Comunidad insular.

De cara al futuro, la oferta balear quiere ser “lo
mis diferenciada posible desde el punto de vista
de la calidad de los servicios v capaz de ofrecer los
complementos necesarios para que el cliente per-
ciba un plus afadido que nos diferencie de otros
destinos que también se basan en este modelo: cul-
tura, golf, convenciones, salud. Temas en los que
tenemos que especializarnos para complementar de
forma adecuada el turismo de sol y playa”™,

A Jestis Pérez Varela, consejero de Cultura, Co-
municacién y Turismo de Galicia, la “prédica” del
Plan de Marketing turistico del Gobierno le pare-
ce buena. “Es muy positivo -ha manifestado- saber
que el turismo de sol y playa va a ser un instru-
mento de primera magnitud, que hace unos cuan-
tos meses alguien lo puso en duda. Es muy positi-
vo también que, ademds del sol y playa, se va a
promocionar el turismo cultural, el ndutico, el de
golf, el medioambiental, que en definitiva a mu-
chas CC AA nos interesa notablemente”.

Politicas activas

Pero al margen de la promocion, el “cambio tran-
quilo™ en la politica turfstica que promueve la Se-
cretaria de Estado de Turismo plantea la puesta en
marcha de un programa de politicas activas en ma-
teria de calidad, formacion y mercados emisores.

Desde el punto de vista de la calidad, 1a Admi-
nistracion turistica espainola llevard a cabo una ma-
yor promocién de la marca “Q” de calidad, tarea
en la que invertird 1,8 millones de € durante los
ejercicios de 2005 y 2006. El objetivo que se persi-
gue, en palabras de Raimon Martinez Fraile, es “rea-
lizar controles y andlisis de los resultados para en-
riquecer las actuaciones que estan en marcha y lle-
var a cabo otras en diferentes sectores, ademds de
extender y ampliar la base de calidad y hacérselo
llegar a los consumidores™.

Asimismo, el secretario de Estado, Pedro Mejia,
destacaba en una reciente comparecencia en el Con-
greso que, con el fin de crear sefales claras para los
consumidores Luristicos internacionales, “se ha con-
cluido la incorporacién a AENOR del Instituto para
la Calidad Turistica Espanola, se ha formalizado la
conversion de las normas de calidad turistica espa-
fiola a las normas UNE” y se van a “revitalizar los
planes de excelencia y dinamizacion turistica”

Paralelamente se van a potenciar las becas de
turismo en Espafia, para lo que se formalizardin
acuerdos de formacion con las CC AA. Y en ma-
teria de mercados emisores, la Secretaria de Esta-

DIBUJAR
SONRISAS

Los responsables de la
Administracion central
sefialan que conocemos
bien el perfil de nuestros
visitantes y que Espaia
esta en disposicion de
ofrecerles lo que
demandan, de “dibujarle
Su propia sonrisa”, en
referencia al eslogan de
la campafa de este afio.
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13. La situacion relativa de Espana en 2003
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# Recomendaciones

o Agelorar el proceso de integracidn vertical y horizontal ~dado
el predominio de pymes (1) en el tejido empresarial- para responder

ﬂ}dm?&mmmﬂw&m i
&N 2002 tenian menos de 100 aslaraos, Wﬁh(}ﬁﬂh?ﬂﬁ‘ﬁ!ﬂd

Tm&oaﬂd En la UE, el 99% tieno menos de 250 empleados. s2gun

un estutio de la Comision Europea,

1 Fuenta: Datos del informe del Banco de Espaiia sobre el sector furistico.
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¥ do trabaja ya, en coordinacidn con el Instituto de

Estudios Turisticos y la red de oficinas espanolas
de turismo en el extranjero, en la creacion de un
observatorio cuyo objetivo serd “una adecuada cap-
tura, tratamiento y difusién de la informacién pro-
cedente de los mercados emisores para que sirva
de guia a las politicas piiblicas y privadas a la ho-
ra de adaptar la oferta espanola a las cambiantes
necesidades y demandas de nuestros visitantes”.

Nuevos paises emisores y oferta complementaria
En este apartado se incluye también la politica de
diversificacion de paises emisores que persigue
“captar nuevos turistas en mercados maduros y
emergentes, potenciando productos que ofrezcan
mayor rentabilidad por turista y contribuyan a la des-
estacionalizacién o al desarrollo de nuevos desti-
nos”. Se han seleccionado como destinos objetivo,
ademds de los mercados tradicionales de la UE, s-
tados Unidos y Japén, nuevos mercados potencia-
les: paises de la ampliacién de la UE, Canadé, Sin-
gapur, México, Argenlina, Brasil y China. Estos dos
tiltimos mercados, segiin la patronal CEOE, se con-
sideran “especialmente interesantes porque en Chi-
na hay 100 millones de potenciales turistas y una
clase media que supera los 400 millones, mientras
que el turismo brasilefio tiene un alto poder adqui-
sitivo como demuestran las estadisticas de EE UU,
que les sitiian a la cabeza de los visitantes que mds
dinero gastan en el pais norteamericano”.

Y en oferta complementaria, los esfuerzos del Mi-
nisterio de Industria, Turismo y Comercio se centrardn,
en los proximos dos afios, en potenciar el turismo
cultural y familiar, dado que Espana es el pais con
mads ciudades y monumentos declarados Patrimonio
de la Humanidad, lo que, si se sabe aprovechar, nos
ofrece una clara ventaja competitiva respecto a des-
tinos europeos mds consolidados en este segmento.

Informes recientes de Turespana avalan las po-
tencialidades del turismo cultural, que es la prime-
ra motivacion para el 28% de los viajes realizados
por ciudadanos de la Unién Europea que poseen,
ademas, una capacidad de gasto notablemente su-
perior a los turistas vacacionales de sol y playa. En
concreto, los estudios de la Administracion Turisti-
ca Espanola cifran el gasto medio por persona y dia
del turista cultural en 77,72 €, frente a los poco més
de 39 € de media del turismo vacacional tradicio-
nal. A este componente econémico el turismo cul-
tural incorpora otros atractivos: su baja estacionali-
dad, la mayor duracién de los viajes o su tendencia
aampliar la estancia en el pafs a mds de una locali-
dad, que coinciden todos ellos con los grandes ob-
jetivos de la nueva politica turistica espariola.

Todo un abanico de iniciativas y propuestas orien-
tadas hacia una tinica finalidad, “consolidar a Espa-
fia como el segundo destino turistico del mundo”, ade-
mis de concienciar a la sociedad espaiiola de la tras-
cendencia de un sector que “representa el 12% del
PIB y aporta 38.600 millones de € en ingresos. @

FOTOS: LAGD

VALORAR EL

CONOCIMIENTO

DE LAS CC AA
Los consejeras de
Turismo estdn a favor de
coordinar esfuerzos en la
promocidn, pero piden
que el Plan nacional
tenga en cuenta los de
marketing de las CC AA,
“donde conocemos los
principales problemas
que tenemos como
destino” (dice el de
Baleares), para sumar “el
valor anadido” de su
experiencia la hora de
evolucionar el modelo de
sol y playa”.

Antonio Nieto, director general de Turismo de la
Comunidad de Madrid, cree que “Espana tene la
obligacion de ofrecer mas y vender mejor'. Este
Licenciado en Derecho y director de la Oficina Es-
paniola de Turismo en Brasil entre 1997 y 2001 ha
sido el artifice del Plan regional de Impulso a la
Competitividad e Innovacion Turistica de Madrid.

La evolucion del turismo en

esta Comunidad venia

siendo negativa desde el

11- Sde 2001. Y lo que el
actual gobierno regional ha querido hacer, al plantearse la
nueva estrategia turistica, es frenar esa caida y sentar las
bases para un repunte sostenido. Hemos priorizado el mer-
cado nacional en 2004 y vamos a mantener esa prioridad
en 2005, Son turistas que estan mucho més cerca que los
extranjeros, y son los que més gaslan en Madrid, descon-
tando el turismo de negocios. Por tanto, queremos hacer
Madrid mas accesible al turista nacional, fomentar y pro-
mocionar todos nuestros recursos turisticos y no sélo el
cultural. En Madrid hay mucha oferta para familias: par-
ques temalicos, ocio, musicales o compras. Un segundo
objetivo es trabajar &l mercado de fines de semana, un fe-
noémeno que esta de moda en Europa. Madrid no estaba
posicionado en ese segmento y hemos potenciado su ima-
gen como un desting de fin de semana.

El replanteamiento del modelo turistico tiene su origen en
Ia gran competencia que, para los destinos de sol y playa,
supanen Croacia, Bulgaria, Turguia o el norte de Africa, Pe-
ro en los ultimos afios, fruto del esfuerzo del Gobiemo cen-
tral y de las GO AA, se ha apostado por diversificar nues-
tro producto, por ofrecer algo més que sol y la playa. En
Madrid también sequimos esa filosofia. Para dar satisfac-
cion al lurista tenemos que ofrecerle algo mas que nues-
tros competidores; y la estrategia pasa por diversificar y
trasiadar esta oferta amplia y variada en funcion de los in-
tereses de cada mercado.

Es dificil. Nosotros pertenecemos a la Unidn Europea y te-
nemos una serie de normas de obligado cumplimiento pa-
ra nuestra industria turistica en materia taboral o de dere-
chos de los consumidores. Son conguistas sociales para la
ciudadania europea que tenemos que respetar y defender,
pero que suponen mayores costes fijos para los empresa-
rios turisticos , gue nos restan competitividad. Por eso la
mejora de la competitividad de nuesira industria turistica
requiere un esfuerzo conjunto del sector privado y el sec-
tor piblico.

No lo creo. Estamos en un segmento que no difiere del
resto de las actividades economicas. Las fuerzas de la
oferta y la demanda situarén a cada uno en su lugar. El
sector tiene la obligacion de ser mas competitivo, de sa-
ber vender mejor, y ofrecer mas en unas condiciones de [i-
bre mercado.






