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El panorama que reflejan los exiguos indicadores de que disponemos
para poder evaluar en profundidad la dinámica socio-económica del
turismo, pone de manifiesto  que si bien hablar hoy de crisis turística
es a todas luces inadecuado, debemos sin embargo reflexionar a fondo
sobre la creciente dicotomía derivada de las profundas alteraciones en
algunos de nuestros tradicionales fundamentos competitivos, que hacen
que algunos productos y destinos españoles tengan desde hace algún
tiempo ralentizada la demanda y derrama turística del extranjero, si bien
compensada por el dinamismo de nuestro propio mercado interno, que
está favoreciendo extraordinariamente  la actividad de los empresarios
españoles que dependen de él. (Agencias de Viajes, Líneas Aéreas, etc.) 

En cualquier caso nos enfrentamos a importantes retos derivados de
una competencia internacional creciente acentuada por los profundos
cambios en las motivaciones, exigencias y hábitos de viaje de un con-
sumidor tanto español como extranjero al que apenas conocemos y cuyo
poder de decisión individual se ha venido reforzando gracias a los nive-
les de información y a los nuevos modelos de negocio que facilitan las
tecnologías  on line. Con una visión mucho más amplia e integral de las
múltiples experiencias de ocio que se pueden disfrutar en nuestros des-
tinos, se hace pues cada día más imprescindible, y con el foco puesto
en el cliente,  innovar y diseñar nuevas estrategias diferenciales  de ofer-
ta y demanda que incorporen el mayor valor añadido a líneas de pro-
ductos más diversificadas.  Estas estrategias, a la vez que abrir nuevos
mercados y  favorecer eventualmente la desestacionalización,   facilita-
rían un progresivo  avance en la  reconversión y reposicionamiento de
algunos destinos pioneros maduros del litoral así como el acceso a nichos
y modelos de negocio más rentables  a medio plazo. En este sentido,
quisiera resaltar algunas claves de competitividad en tres ámbitos:

Apostar por la progresiva diferenciación de nuestra oferta turís-
tica. Evolucionar desde posicionamientos monoproducto y sistemas de
calidad demasiado anclados e identificados con la pura mejora de ele-
mentos físicos, hacia estrategias de diferenciación integral, apoyadas
en una visión más amplia, convergente y coordinada de toda la cade-
na de valor de prestadores de servicios de un destino, junto a una mayor
puesta en valor de nuestro extenso acervo de recursos naturales y cul-
turales. En suma, y muy particularmente para algunos de nuestros pro-
ductos y destinos de “Sol y Playa”, completar  y reposicionar sus atri-
butos diferenciales  evitando que se les asocie como un  “commodity”,
creando nuevas experiencias y líneas de producto que, superando las
expectativas de unos clientes cada día mas exigentes y con mayores
opciones, relativicen el factor precio. En ciertos casos de destinos pio-
neros maduros, tras sopesar previamente y con todo rigor sus mejores
opciones y posicionamiento a futuro, se requieren actuaciones previas
de mayor calado y extensivas a todos sus actores (no sólo, ni eminen-
temente los hoteleros): Planes RENOVE de reconversión integral del des-
tino,. Esos destinos requieren redefinir, tanto la futura especialización
de sus espacios y actividades de ocio -la mal llamada oferta comple-
mentaria, cada día más determinante para diferenciar y posicionar cual-
quier entorno turístico-  como identificar  las inversiones públicas y  pri-
vadas clave y los modelos de desarrollo y gestión del destino que deto-
nen y tutelen el proceso de cambio y los procesos de regeneración y
nuevos usos del territorio. 

Potenciar e innovar el marketing turístico. Ante un escenario de
rápidas transformaciones en los mercados tradicionales, hábitos del

consumidor, competencia emergente, procesos de globalización y
desintermediación, nuevos modelos de negocio, etc., el sector turís-
tico español requiere notables  avances y renovación de sus estrate-
gias de marketing, públicas y privadas, mucho más orientadas al clien-
te final, con una visión a medio y largo plazo, con mayores dotacio-
nes presupuestarias  a nivel institucional, más acordes al 12% de
contribución del Turismo a la economía  española. Entre algunas de
las posibles claves para avanzar sustancialmente en este ámbito  están:
Armonizar la categorización de líneas de productos de manera más
homogénea a nivel nacional, que facilite  su mejor comprensión en
el extranjero y las mayores sinergias interautonómicas. Propiciar la
implantación a todos los niveles de nuevas entidades que faciliten una
gestión público-privada del marketing turístico más comprometida y
eficaz (consorcios, sociedades mixtas, etc.). Revisar el marketing mix
reequilibrando las acciones de promoción para, además de las exter-
nas, mimar y potenciar al máximo nuestra propia demanda interna.
Priorizar aceleradamente el marketing on line y los enfoques tran-
saccionales de los diversos portales institucionales así como favore-
cer la mayor estandarización, interconectividad y economías de esca-
la en los sistemas  Back Office que los alimentan.

Disponer de un sistema integral de información e inteligencia
turística más avanzado y accesible. Cualquier gestión del cambio,
como a la que se enfrenta el sector turístico español,  precisa de las
mejores radiografías, es decir estadísticas y nuevos indicadores tanto
públicos como privados más amplios, más coordinados  y más homo-
géneos a nivel nacional, que permitieran ahondar en los aspectos de
productividad y  rentabilidad socio-económica, así como la inteligencia
prospectiva que permita anticipar tendencias de consumidores y mer-
cados, identificar nuevos nichos de producto, compararnos con la
competencia, mejorar el diseño de nuevos productos y focalizar los
esfuerzos de promoción, entre otros. 

En suma, al día de hoy  no podemos etiquetar la situación ni de cri-
sis turística ni de agotamiento del modelo de “Sol y Playa” en el sen-
tido económico y maximalista de la palabra, aunque sí se evidencia
la imperiosa necesidad de reinventar y renovar  progresiva y acele-
radamente  algunos de nuestros enfoques de producto, y  modelos
de gestión. Por ello, y si todos los agentes implicados decidimos y nos
comprometemos en qué turismo queremos para España, sobre la base
de la protección al medioambiente y el máximo beneficio socio-eco-
nómico a nivel local -ya que el turismo somos todos y depende de
todos- nuestro sector tendrá un nuevo y amplio recorrido para seguir
generando nuevos ciclos de prosperidad y consolidar nuestro actual
liderazgo a medio y largo plazo.

España,como los líderes,obligada a
reinventarse permanentemente
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