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1. INTRODUCCION

En el dltimo trimestre de 2004, TURESPANA llevo a cabo el disefio de un novedoso Plan de
Objetivos para la Promocidon Exterior del Turismo, cuya aplicaciéon se inicié en 2005 con el

Plan Operativo para ese afo, al que siguieron los Planes Operativos para 2006 y 2007.

Dicho Plan de Objetivos se disefid con el fin de consolidar y mejorar la posicién alcanzada
por los productos y destinos turisticos espafioles en los mercados extranjeros emisores de
turismo, promoviendo el consumo de productos de mayor rentabilidad potencial para el
sector turistico espafol en su conjunto, suponiendo ademas una reorientacion estratégica

total de la accién del Instituto y de sus sistemas de gestion.

Para su disefio se parti6 de un diagnéstico realizado desde nuevos enfoques: analisis
segmentado del comportamiento turistico de nuestros clientes finales y estudio de la
posicién competitiva de Espafia - utilizando como herramientas basicas de trabajo el sistema
de “inteligencia de mercados” - y la aplicacion de un sistema de objetivacion en la toma de
decisiones a través de mecanismos de gestion de la informacién, la evaluacion de resultados
y la creacion de redes - mediante el soporte de las nuevas tecnologias - para el trabajo con

el sector profesional.

Todo ello permitié integrar y reforzar la accién promocional de Turespafia a favor del turismo
mediante la intensificacion de la colaboracidon entre las administraciones, haciendo efectiva

una nueva orientaciéon mas selectiva y dirigida a resultados.

El presente documento expone, en primer lugar, la orientacion y los objetivos que han
inspirado los planes de promocidn por objetivos ejecutados hasta la fecha, resumiendo sus
principales resultados; presenta, a continuacion, un balance -elaborado por el Instituto de
Estudios Turisticos- de la evolucion de la demanda turistica internacional en el periodo 2004-
2007, haciendo especial referencia a aquellos aspectos que los planes definian como criticos
y resume, finalmente, las lineas que han servido de base para la redaccién del Plan de
Promocién por objetivos para 2008 y su engarce con la filosofia que se desprende del Plan
del Turismo Espafiol Horizonte 2020, el Plan 08/12 y el Plan operativo para 2008 de la

Secretaria General de Turismo.
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2. RESULTADOS DE LOS PLANES DE PROMOCION POR OBJETIVOS DE 2005,
2006 Y 2007

Los planes de promocion exterior por objetivos han estado articulados, en los tres ultimos

afios, en torno a cinco ejes de actuacion:
Investigacion de Mercados
Imagen y Posicionamiento
Desarrollo y Comercializacion
Marketing on-line
Excelencia en la Gestién

Para cada uno de ellos fueron establecidas estrategias de actuacién, y para cada una de las
estrategias se fijaron objetivos cuantitativos y cualitativos que debian ser alcanzados por

Turespafia y la red de Oficinas Espafiolas de Turismo en el Exterior.

La definicién del Plan de Objetivos de Promocién Exterior del Turismo de Turespafa parte del

reconocimiento de una serie de principios estratégicos:

El desarrollo de un marketing turistico para cada necesidad exige mejorar el conocimiento
de las caracteristicas y prioridades de cada segmento de mercado y el acceso a esta

informacién por los partners publicos y privados del sector.

La implicacion conjunta del sector turistico publico y privado para optimizar el impacto de las

acciones propuestas y alcanzar los objetivos acordados.

El posicionamiento de la marca y la estrategia de diferenciacion frente a otros destinos

receptores de turismo con el fin de mejorar la situacion de competencia en los mercados.

La necesidad de centrar la actuacién donde y como pueda tener un mayor impacto.

Con la puesta en marcha del Plan de Objetivos se pretende consolidar y mejorar la posicion
alcanzada por los productos y destinos turisticos espafioles, promoviendo el consumo de
productos de mayor rentabilidad potencial para el sector turistico espafiol en su conjunto por

la conjuncion de todos o algunos de estos factores:
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Gasto turistico: La mayor contribucién a la generacién de ingresos por la mayor

tendencia al gasto en servicios turisticos en destino.

Servicios e infraestructuras turisticas: La propension al consumo de servicios e
infraestructuras que como el alojamiento turistico reglado contribuyen al desarrollo de la

industria.

Distribucién geografica: La capacidad para impulsar el desarrollo turistico de

nuevos territorios y destinos.

Distribucién estacional: El potencial para generar consumos turisticos fuera de

temporada en los destinos turisticos consolidados

Sostenibilidad social y medioambiental: Su contribucién a un desarrollo social y

medioambiental sostenible.

Bajo estas premisas fueron concebidos los Planes de Objetivos, cuya ejecucion en el periodo

ha arrojado los siguientes resultados:

Dentro del eje 1, “Investigacion de Mercados™, el objetivo de profundizar sobre el
andlisis de los mercados turisticos emisores se plasmoé en la realizacién durante el periodo
2005-2007 de un total de 7 estudios sobre politica turistica de paises competidores de
Espafia y 16 estudios de alta investigaciobn de mercados emisores, ademas de los ya

tradicionales estudios de mercados emisores.

Los estudios de alta investigacién tienen como objetivo la realizacidon de una investigacion en
profundidad, tanto cuantitativa como -muy especialmente- cualitativa, de los segmentos de
turistas mas caracteristicos de los mas importantes mercados emisores. Estos estudios se
caracterizan por disponer de una metodologia propia disefiada en exclusiva para el fin que

se pretende y uniforme para todos los mercados.
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¢Donde aplicar la investigaciéon de mercados?

3T NN

. ¥ . A
Campana de Desarrollo de Marketing Excelencia en
publicidad producto y on-line la gestion
internacional apoyo ala
comercializacion
Introduccion de Fortalecer el
Prioridades por la vision acceso a la
mercados e L mercado: inteligencia de
inversion, Utilizacion prioridades y mercados:
diferenciada de seamentos www.tourspain.es
herramientas de
Seleccion de marketing
soportes Productos para Intensificar la
(segmentacion) perfiles de tecnificacion en el
viajeros analisis

determinados

Los resultados obtenidos han tenido relevancia, entre otros aspectos, para la reorientacion
de la campafa de publicidad de Turespafa, disefiando motivos publicitarios adaptados a los
requisitos y motivaciones de viaje de determinados segmentos o perfiles de clientes,
aplicando los resultados de la investigacion y segmentacion de mercados a las decisiones de
inversion por mercados y como base para el lanzamiento de la marca “Privilege Spain”,
aparte de orientar las actividades de promociéon en cada uno de los mercados emisores a los

perfiles y necesidades de los turistas.

El esfuerzo en materia de investigacion sobre los mercados emisores realizado en el periodo

se resume en el siguiente cuadro:

2004 Tipificacién Turistas de 14 Mercados Emisores sobre la base de 200.000 encuestas de
Egatur: Alemania, Bélgica, Dinamarca, EEUU, Finlandia, Francia, Italia, Japoén,

Noruega, P.Bajos, Portugal, Reino Unido, Suecia, Suiza.

Estudios de mercado de Argentina, Bélgica, Dinamarca, Finlandia y Noruega.
2005 Demanda Potencial y Segmentacion en Alemania, Francia e Italia.

Estudio de mercado de Irlanda.

Estudio de 7 destinos competidores.
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Imagen y posicionamiento de Espafia en EE.UU.

2006 Demanda Potencial y Segmentacién en Reino Unido, Suecia, Dinamarca,

Noruega, Finlandia, Bélgica, Luxemburgo, Paises Bajos.
Imagen de Espafia en China.
Imagen, posicionamiento, habitos de compra, etc. en la India.
2007 Demanda Potencial y Segmentacién en Irlanda, Polonia, Austria, Portugal, Suiza.

Estudios de mercado de Brasil, Canada, Suiza y Bélgica.

A estos estudios deben afiadirse los estudios de producto realizados en el periodo, y que

fueron los siguientes:

2004 Estudio anual de medicién del turismo de reuniones (METURE)
2005 Estudio anual de medicion del turismo de reuniones (METURE)

2006 Estudio anual de medicion del turismo de reuniones (METURE)

Estudio sobre turismo nautico.

2007 Estudio anual de medicién del turismo de reuniones (METURE).
Estudio sobre turismo cultural de ciudad y de city break en Espafa.
Estudio sobre turismo de salud y bienestar.

Estudio sobre turismo de montana.

En lo relativo al eje 2, “Imagen y Posicionamiento”, y con el fin de mantener y reforzar
las campafas de imagen de la marca “Espafia” bajo criterios de diferenciacién y diversidad
de sus destinos y recursos, se establecié —y fue alcanzado- un objetivo anual de consecuciéon
de un grado de cobertura minima en la ejecucién de la campafa de publicidad, cifrandola en

una banda entre el 70 y el 80%6 de la poblacién objetiva.

En este mismo eje se encuadraba el objetivo de apoyo a la comercializacién de los
principales productos turisticos espafioles, especialmente en los mercados emisores mas
relevantes, mediante la realizacion de campafias de producto en colaboracién con
operadores privados y clubs de producto. El indicador de resultado elegido fue el de un
porcentaje minimo de cofinanciacién, habiéndose alcanzado una cobertura por partners

externos del 40%o.
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El dltimo indicador de objetivos relativo a este eje recogia el compromiso de alcanzar un
minimo de valor publicitario equivalente a través de una estrategia de relacibn con medios
de comunicacién. Sin contabilizar el contravalor obtenido en medios televisivos, en medios
impresos se alcanzé en el periodo un estimado de 250 millones de €, para un objetivo

inicialmente fijado en 215 millones.

En el eje 3, correspondiente a “Desarrollo y Comercializaciéon”, cuya ejecucidon recae
fundamentalmente sobre la red de OETs, se fij6 una larga serie de objetivos que se

relacionan a continuacion:

- mantener y/o recuperar cuota de mercado del turismo vacacional de sol y playa en
mercados maduros e incrementarla en temporada baja y en mercados emergentes. Para la
consecucion de este objetivo se seleccion6é como mas efectiva, dado que es un producto que
se comercializa aun de forma mayoritaria a través de intermediarios, la de acciones con
operadores y agentes: asi, se realizaron acciones de formacién que alcanzaron a mas de
31.000 agentes. Ademas, y en atencidon a la estrategia de segmentacién de la demanda,
3.264.000 clientes finales potenciales afines al producto recibieron informacién y propuestas

concretas relativas a este producto en sus domicilios.

- incrementar la cuota de mercado de Espafia en los viajes internacionales de motivacion
cultural. Para la medicién del resultado de la actividad desarrollada por Turespafia, se
adoptd el indicador de resultado por el que se recoge el nimero de nuevas ofertas relativas
a Espafia incluidas en el portfolio de los operadores especializados en turismo cultural: en el
periodo, 229 nuevas ofertas sobre este producto aparecieron en sus catalogos. Ademas, se
realizaron 222 camparias locales de promocion de este producto y mas de 9,1 millones de

clientes finales recibieron acciones de marketing directo relacionadas con el turismo cultural.

- desarrollar la comercializacion de nuevos productos a través del apoyo a clubes de
productos: se realizaron en todo el mundo 202 camparias locales, alcanzandose a través de

acciones de marketing directo 3,5 millones de clientes.

- Incrementar las entradas de turistas de reuniones congresos e incentivos: mas de 7.700
agentes especializados en este producto recibieron de forma directa formacion o informacion
acerca de la oferta espafiola, y a través de contactos mantenidos, mas de 500 reuniones

internacionales fueron captadas para su ejecucién en Espafia.

- apoyar la comercializacion internacional de nuevos destinos y productos bajo la promocion
de marcas suprarregionales: en 122 casos, los catalogos de los operadores y agentes
especializados incorporaron nueva oferta espafiola en sus paginas, y mas de 5,2 millones de

clientes finales fueron objeto de actuaciones de marketing directo.
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Por lo que respecta al eje 4, “Marketing on-line”, se fijaron objetivos relacionados con:

- la mejora de la calidad informativa del portal del turismo espafiol www.spain.info,

- la mejora de la eficacia promocional del portal,

- el desarrollo de una estrategia de marketing on-line basada en la segmentacion de la

demanda,

- y el de hacer participe de las nuevas tecnologias al sector turistico espafiol en

www.spain.info.

En este eje se alcanzaron 18 acuerdos de cooperacion e integracidon de contenidos con
Comunidades Auténomas y diversas entidades e instituciones, se abrieron 9 nuevos canales
de producto, se generaron mas de 14,4 millones de consultas a las paginas del portal como
consecuencia de las campafas de publicidad on-line desarrolladas por Turespafia y se

pusieron en funcionamiento 16 versiones mercado del portal.

Finalmente, en lo que respecta al eje 5, “Excelencia en la gestiéon”, se adquirieron

compromisos relativos a:

- asegurar el nivel de servicio y satisfaccion de nuestros partners mediante la ejecucion de
encuestas, alcanzandose en todo caso un minimo de puntuacion en la satisfaccion de

nuestros clientes internos de un 4,5 sobre un maximo de 6 puntos.

- fortalecer las relaciones con la industria mejorando las sinergias, dando participacion a

mas de 4.500 profesionales del sector en los seminarios y jornadas realizadas.

- y facilitar el acceso del sector turistico espafiol a los servicios de Turespafa y la
informacion existente sobre mercados emisores y sobre productos, mediante la creacion y el
impulso de una extranet para profesionales, con el siguiente resultado en cuanto a usuarios

registrados en www.tourspain.es, y un total de 9 millones de visitas generadas en el

periodo:
Afo N© de usuarios registrados en Acumulado
www.tourspain.es
2005 1.085 1.085
2006 4.186 5.271
2007 3.959 9.230
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La planificaciéon de la inversion realizada por Turespafia en cada uno de los mercados
durante el periodo ha sido definida en funcibn de una serie de criterios y factores de

correccioén, entre los que deben sefialarse:
peso del mercado sobre el total del turismo receptivo en Espafia
coyuntura turistica actual de cada mercado
capacidad de aportacion del mercado al objetivos de incremento del gasto

aportacion del mercado al objetivo de desconcentracion geogréfica de la

demanda
aportacion del mercado al objetivo de desestacionalizacion
grado de utilizacion del mercado de férmulas de alojamiento reglado

Asi, mercados de tamafo medio pero que contribuyen mas que la media del conjunto a la
consecucion de estos objetivos han visto sustancialmente incrementada la inversiéon
realizada por Turespafia, como es el caso de Italia, lods Paises Bajos o los Paises
Escandinavos), al tiempo que se ha prestado especial atencidon a la recuperacién de los
mercados que habian registrado, por distintas razones, caidas acusadas, como es el caso de
los EE.UU. de América del Norte.

10
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3. BALANCE DE RESULTADOS DE DEMANDA TURISTICA INTERNACIONAL 2004-
2007

Este balance proporciona una base estadistica para analizar los resultados de la implantacion
de la nueva orientacién que supone el Plan de Objetivos para la accidon de Turespafia en los

mercados, respondiendo a los siguientes interrogantes:

(En qué contexto econdmico se ha desarrollado el turismo hacia Espafia

en el periodo 2004-20077?
¢, QuUé mercados explican los resultados en términos de:
- Llegadas de turistas
- Incremento del gasto
- Mayor uso de alojamiento hotelero
- Reduccién de la estacionalidad
Nuevos actores y comportamientos:
- ¢qué incidencia han tenido las CBC en el incremento de las llegadas?
- ¢qué correlacion existe entre viaje independiente y el uso de hotel?

- ¢viviendas propias, de alquiler, de familiares y amigos: en qué mercados

son relevantes?
- ¢como ha evolucionado el uso de internet?

¢, Cual ha sido la aportacion del sector a la economia y sociedad espafiola?

El panorama econémico internacional en el periodo 2004-2007 ha sido de crecimiento
econdbmico moderado, dentro de una economia mundial cada vez mas globalizada y

dinamica.

11
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Los principales mercados de origen de turistas
para Espafa - Reino Unido, Alemania, Francia,

Italia, Suecia y Benelux - han presentado B _ )
Evolucion del precio del petréleo. 2004-2007.

durante este periodo varias fases: una pequefa (Precio medio anual del barril brent en dolares)
desaceleracion del crecimiento en 2005,

expansion en 2006 y ralentizacion desde la

+11,2%

segunda mitad del 2007 debida a la incidencia e

+42,7%

de la crisis en la economia de EEUU y al alza 65.2

. , .. +32,6% 54,5
del precio del petréleo. El crecimiento de estos

paises en el periodo ha oscilado entre el 1% y

2004 2005 2006 2007
el 3%, con casos particulares como el de Italia
con 0,1% en 2005 y Suecia con 4,1 en 2006%.
Ha SIdO en todo caso menor q ue el Fuente: Ministerio de Economia y Hacienda.
crecimiento econémico mundial que en el

periodo estuvo, segun datos del FMI, alrededor del 5,0% anual.

En la zona euro, a pesar de la desaceleracion de la demanda y las tensiones inflacionistas en
este Ultimo afo, se observa una cierta estabilidad macroeconémica, con la tasa de paro mas
baja desde 1993 - el 7,2% - y con una economia alemana dinamica en su mercado de

trabajo.

La moneda europea se ha revalorizado frente al délar en estos cuatro afios, pasando de 1,24
ddlares por euro en 2004 a 1,47 doélares por euro a finales de 2007. Esto favorece a las
economias europeas en su factura del petréleo. Esta apreciacién del euro podria haber
retraido de forma notable la demanda de turistas de mercados que operan con el dblar
aunque, como se vera mas adelante, esto no se ha producido. En relacion con la libra
esterlina, moneda del principal mercado
extranjero del sector turistico espafiol, el
euro ha permanecido practicamente estable a

lo largo del periodo analizado. Evolucién del tipo de cambio euro/délar. 2004-2007.
(tipo de cambio medio anual )

La inflacibn en los paises mediterraneos y

paises de la Europa del Este, de nuevo 1371

ingreso en la UE, ha sido mayor que la media /
1,243 1,245 1,256

de la Uni6bn Europea. La inflacibn general . o

media en la UE-27 fue de 3,0% en 2006 y de

3,2% en 2007. No obstante, el diferencial de

inflacion de Espafia, especialmente en el IPC 200 2005 2006 2007
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armonizado de restaurantes y hoteles, ha restado competitividad al sector turistico espafiol

en comparaciéon con los principales mercados emisores y competidores europeos.

Llegadas de turistas internacionales

El nimero de turistas no residentes recibido en 2007 en Espafa fue de 59,2 millones. Esto
significa que en el periodo de puesta en marcha del Plan de Objetivos para la Promocion
Exterior del turismo 2004-2007 se han recibido 8,2 millones de turistas mas, lo que supone

un 16% de incremento.

59,2
58,2

52,4

Uegadadeturistasinternacionales.
Frontur, IET. 2004-2007

Evolucién de las llegadas de los tres principales mercados

Si se analiza la evoluciéon de las llegadas de los tres principales mercados deben destacarse

los siguientes rasgos:

e Atenuacion del ritmo de crecimiento del mercado britanico. Esta atenuacién del ritmo
de crecimiento debe relacionarse con los cambios de comportamiento que
caracterizan a este mercado en sus llegadas a Espafia desde principios de los 2000:
menor presencia del paquete turistico e incremento exponencial del uso de viviendas
propias y de viviendas de familiares y amigos. Asi, si entre 2000 y 2004 este nuevo
comportamiento trajo consigo un incremento de turistas britanicos del 23,8%. En el

periodo de puesta en marcha del Plan de Objetivos el incremento ha sido del 6,6%.

e Recuperacion del mercado aleman. El inicio de los afios 2000 supuso una paulatina
pérdida de turistas procedentes de Alemania, de forma que en el periodo 2000-2004

el nUmero de turistas alemanes se habia reducido en un 9,5%. En el periodo 2004-

13
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2007 se recupera el numero de llegadas, aunque no se haya conseguido por el
momento el nimero de turistas que se recibia con anterioridad a los primeros afios

del nuevo siglo.

e Cambio de comportamiento en el mercado francés. La evolucién del mercado francés
muestra que en el periodo 2004-2007 no ha sido un mercado tan relevante en las
llegadas como en el cuatrienio anterior, pero si destaca en determinados rasgos de
comportamiento nuevos que van a hacer de este mercado uno de los maéas
importantes en cuanto a la consecuciéon de objetivos de mayor rentabilidad, como se

vera a continuacion.

Evolucion del nUmero de turistas de los tres principales mercados
Afos 2000-2007

—— Reino Unido
Alemania
— Francia

37,5

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Contribucion de los mercados al incremento del nUmero de turistas

Pero sin duda el principal rasgo caracteristico del periodo 2004-2007 ha sido el dinamismo
en general de los mercados. Asi, frente al cuatrienio anterior, la principal caracteristica
del periodo ha sido que todos los mercados han contribuido al incremento en el nUmero de
turistas o que, visto desde el punto de vista de la demanda, desde cada mercado se ha

contribuido al resultado final.

Como puede verse en los siguientes graficos, los resultados en términos de llegadas de
turistas en el periodo 2000-2004 estan determinados en mas de un 50% por el mercado

britanico, mientras que en el siguiente cuatrienio ningin mercado por si solo explica el

14
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incremento general en mas de un 25%. Tampoco hay en el periodo 2004-2007 ningun

mercado que reste. Merece destacarse la recuperacion del mercado estadounidense y la de

los paises nordicos.

Contribucién de los mercados al incremento del numero de turistas

Periodo 2004/2000
50,7

35,1

12,3

11,0
10,3 85
. 02
1,9
’ ) ) . . ) ’ -39
Reino Unido Alemania Franda Benelux Italia Paises Portugal Quiza Resto Europa Estados Restgé\%undo
Nordicos Unidos de '
América
-16,7
Periodo 2007/2004
236
1233
8 11,7
95 104 8,9

1.2 .

65 49

m -

Gasto turistico de los no residentes

El gasto total de los turistas no residentes en Espafia ha sido en 2007 aproximadamente de

50.000 millones de euros. Esto significa 6.188 millones de euros mas en el periodo 2004-

2007 y un incremento del 14,1%. Ademas, en los dos ultimos afios la tasa de crecimiento

del gasto turistico total ha sido superior a la tasa de crecimiento de las llegadas.

El gasto medio por persona realizado por los turistas internacionales ha mostrado una

tendencia positiva y se ha ido incrementando, el 2007 registré un crecimiento del 1,5%. En

el afio 2007 el gasto medio por persona asciende a 870 €.

15
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Gasto total realizado por los turistas internacionales
llegados a Espafia.
Millones de euros y % Variaciéon interanual.

+3,5%

+4,9%

49.946,1

45,1%

46.0056

2004 2005 2006 2007

Fuente: IET. Egatur.

El gasto medio diario ha pasado de los
86,9 € por persona y dia de 2004 a los
94,4 € registrados en 2007. En este
resultado ha influido la disminucion de la
estancia media, pero también un mejor

comportamiento del gasto medio.

=> Contribucion de los mercados al

incremento del nimero de turistas

La participacién de los distintos mercados en el incremento del gasto total también es

equilibrada y en general se corresponde con el incremento de las llegadas.

Participacion de los mercados al incremento del gasto total

% de contribucion

15% 13%

9%

6%

3% gy 2%

Alemania
B Fancia
H |talia
= Portugal
Irlanda
B Suiza
Benelux
PaisesNordicos
m Resto Europa
= Estados Unidos de América
B Resto paises

No obstante, el incremento del 6,6,% de las llegadas de turistas britanicos no se ha tenido

incidencia en el incremento del gasto en el cuatrienio 2004-2007.

Destaca, sin embargo, la importancia que tiene Francia: el gasto medio por turista del

mercado francés se ha incrementado en el periodo un 7,6%. En todo caso, son los turistas

alemanes y los procedentes de los paises nérdicos aquéllos que contribuyen en mayor

medida al incremento del gasto en relacién a su aportacion a las llegadas totales.

16
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Merece destacarse finalmente el comportamiento de los destinos lejanos, EEUU y el resto del

mundo entre los que es preciso resefar el buen comportamiento del gasto de los turistas
japoneses, mexicanos y brasilefios en el periodo.

Tipo de alojamiento utilizado por los no residentes

En el afio 2007, 37,9 millones de turistas internacionales se alojaron en establecimientos
hoteleros (el 64,1%). Como puede verse en el grafico, en el periodo 2000-2004 son los
alojamientos no hoteleros aquellos que registran una tasa de variacion mas elevada (+33%
en el periodo) frente a un incremento del 3,8% del alojamiento hotelero. Sin embargo del
2004 al 2007, las llegadas de turistas se reparten de forma mas equilibrada entre los

distintos tipos de alojamiento, hotelero y no hotelero.

Variacion del uso del alojamiento hotelero y del no hotelero de
los turistas internacionales Afios 2000-2007

1
1
1 +15,3%
1
|
L}

‘/\‘/
“: +3,8%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

| — AlojamientoHotelero Alojamiento no hotelero

Otro rasgo a destacar es que la curva del uso del alojamiento no hotelero es mucho mas
irregular.

Contribucion de los mercados al incremento del uso del alojamiento hotelero

Sin duda uno de los rasgos mas caracteristicos del periodo 2004-2007 es el cambio de
comportamiento del mercado francés. Como ya se ha ido viendo afio a afio, Francia es el
mercado que en mayor medida ha contribuido al incremento del uso del alojamiento
hotelero: durante el periodo 2004- 2007 se han alojado mas de un millébn de turistas

adicionales A continuacion se situa el mercado italiano.
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Participacién de los mercados al incremento del uso de
alojamiento hotelero. Afios 2004-2007
% de contribucion
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También los paises ndrdicos han
tenido una contribucion relevante asi
como los paises agrupados en “resto
de Europa” donde destacan Rusia y
el resto de paises del este de Europa
que han tenido un uso importante de

este tipo de alojamiento.

En cuanto a los dos mercados
principales, que ademas son aquellos
que tienen un mayor peso en el uso
del alojamiento hotelero, Alemania
ha tenido un comportamiento
positivo con un incremento del uso
del alojamiento hotelero con cerca de

500.000 alemanes mas en hoteles

por lo que la cuota de este mercado para el alojamiento hotelero sube hasta el 19%. Sin

embargo, para el mercado britanico que representa el 26% de la demanda de hoteles con

cerca de 10 millones de britanicos alojados ha tenido durante el periodo 2004-2007 un

comportamiento negativo para el uso del alojamiento hotelero, como ya ocurrié en el

periodo anterior. Asi, se han alojado casi 400.000 britanicos menos en hoteles.

Estacionalidad de la demanda

Si bien es cierto que entre 2004 y 2007 la proporcién entre el nUmero de turistas llegados

en los tres meses de verano y el resto del afo practicamente no ha variado es preciso

sefialar como las tasas de variacion de los meses de junio y septiembre pero también de

primavera y otofio si han tenido un impulso importante al crecer por encima de los meses de

verano. El alargamiento del verano y el buen comportamiento de los meses de marzo, abril

y mayo permiten afirmar una incipiente tendencia a la correcciéon de la estacionalidad.
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Estacionalidad de las llegadas de turistas internacionales
Frontur. Afios 2004 - 2007

12%  12%
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e (Qué incidencia han tenido las Compafnias aéreas de Bajo Coste (CBC en el

incremento de las llegadas?

Sin duda el medio de transporte que explica el resultado en llegadas de turistas del periodo
2004-2007 son las Compafias aéreas de Bajo Coste, que han pasado de tener un peso de
17% en 2004 al 32% en 2007. Las compaiiias tradicionales han traido a Espafia casi 3,7
millones de turistas menos. La carretera se mantiene con un peso practicamente invariable

en torno al 23%.

Contribucién de los medios de transporte al incremento del nimero de turistas. Afios 2004-

2007

139,9

Carretera

54,4

19



Plan Operativo

Este fendbmeno de las CBC explica el incremento de

llegadas en préacticamente todos los mercados, aunque Reino Unido

856,6

es cierto que seria preciso un analisis en mayor
profundidad en la medida en que - por ejemplo - parte
del flujo canalizado a través de los turoperadores se

Carretera

ha diseccionado a este tipo de compafilas o como 231

determinadas comparfias han pasado a tener

-7335

consideracion de bajo coste cuando en el inicio del
. . oo - Alemania
periodo se consideraban compaifiia tradicional por s1as

parte de las autoridades aeroportuarias.

En todo caso es cierto que este nuevo modelo de

gestibn es béasico para entender los resultados
o 5 . ) o |
turisticos de Espafia en el periodo analizado. Asi, si se Carretera =

-41,7

analizan por ejemplo los tres mercados principales, las 717
CBC son la clave para entender el incremento de turistas salvo en el caso del mercado
francés en el que, por su proximidad, siempre ha sido la carretera el principal medio de

transporte elegido.
e ;/COmo ha evolucionado el uso de internet?

Sin duda uno de los aspectos fundamentales del periodo 2004-2007 es la expansiéon del uso
de internet. De este modo se ha pasado de un 38,3% de turistas que en 2004 consultaban

informacion en internet a que éstos representen el 51,6%.

Pero sin duda el mayor cambio se ha producido en lo que se refiere a la comercializacion,
esto es, a la reserva y compra de servicios turisticos en sus viajes a Espafia. Como puede
verse a continuacién, practicamente en todos los mercados europeos el porcentaje de
turistas que han reservado por internet supera el 40%, salvo Francia y Portugal y los paises
del resto de Europa, del Este fundamentalmente. Para mercados como Reino Unido o EEUU
se trata de un medio fundamental asi como para determinados mercados de Asia o de

Ameérica Latina como Brasil o México.

También destaca el incremento de los pagos directamente ligado al desarrollo del comercio
electrénico en la red, primero sobre billetes aéreos pero que se ha ido extendiendo a otros

servicios turisticos.
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Porcentaje de turistas que reservan y pagan por internet para su viaje a Espafia. Afio

2007
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. ¢ Qué correlacion existe entre viaje independiente y el uso de hotel?
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Nérdicos

Europa mundo

Dado que es un hecho que, para todos los mercados observados, el paquete turistico ha

perdido peso, era importante analizar si las nuevas modalidades de organizacién, viaje

independiente, servicios sueltos o “dinamicos” contribuyen o no al incremento del uso del

alojamiento hotelero, maxime cuando en practicamente todos los mercados el periodo se

cierra con un incremento del peso del alojamiento hotelero. De este modo se ha analizado si

existe 0 no una correlaciéon positiva entre ambas variables para los distintos mercados.

Como puede verse en el cuadro a continuacién, en el caso del Reino Unido,

la forma de

organizacion y el tipo de alojamiento muestran una correlacion positiva (del 0,9), de manera

que, a medida que el peso del paquete turistico desciende, el peso del alojamiento hotelero

es también menor.

Viaje independiente: correlacién con uso de alojamiento hotelero- Afios 2004 - 2007

Paquete/ No paquete
Hotelero /no hotelero
REINO UNIDO 0,9 0,9
ALEMANIA -0,4 -0,4
ITALIA -0,5 -0,5
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PAISES NORDICOS -0,9 -0,9

FRANCIA -0,9 -0,9

El caso contrario ocurre para los turistas procedentes de Francia y de los paises nérdicos: a
medida que el peso del paquete desciende, mayor es la proporcion de turistas que se alojan
en establecimientos hoteleros. Por su parte, Alemania e Italia muestran también una

correlacion negativa, pero menor.

. JViviendas propias, de alquiler, de familiares y amigos: en qué mercados

son relevantes?

Si bien entre 2004 y 2007 el peso del alojamiento hotelero sobre el no hotelero ha
permanecido practicamente constante si es preciso sefialar un cambio importante en la
distribucion entre los distintos componentes del alojamiento no hotelero. Si se analiza la
composicion de ese 35%, destaca el incremento de mas de siete puntos porcentuales del

peso del alojamiento en casa de amigos y familiares.

Distribucion de lasllegadas de turistas segun tipo de alojamiento
Afio 2007

-

Alojamiento
hotelero
64,1%

Viv.
Alquilada

Alojamientono 20,7%

hotelero

35,2% Otros

16,9%

Snespecificar

Com

En relacion con 2004, el peso de las viviendas propias se mantiene practicamente constante
y tienen un menor peso las viviendas de alquiler y los alojamientos agrupados en otros, en
los que destacan los campings, debido fundamentalmente al cambio de comportamiento del

mercado francés.

Asi la estabilidad del alojamiento no hotelero en cuanto a su peso en general, contrasta con
el distinto comportamiento de los distintos tipos de alojamiento que ademas destacan en
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cuanto a la inestabilidad en su evolucidn. Asi las tasas de variacion de los distintos usos del

alojamiento no hotelero tienen un comportamiento desigual como puede apreciarse en el

siguiente grafico.

Tasas de variacion del uso de alojamientos no hotelero - Afios 2004 2007

20,0 +
15,0 +
10,0 +
5,0 A

0,0

—g—\ivfam.yamigos
«={ll==\iv propia
=== Viv alquiler

La evolucién del uso de estos alojamientos y la importancia que tiene para cada mercado

esta temiendo una incidencia importante para determinados destinos por lo que el andlisis

en mayor profundidad podra determinar en qué medida existe una relacién directa entre

fidelidad y vivienda turistica y cuéles son los factores que pueden incidir o no al uso de este

tipo de alojamientos. Si se analiza por tanto la participacion de los distintos mercados al uso

de estos alojamientos, destaca en primer el mercado britanico.

Participacion de los

mercados al inaemento

del uso de viviendas de

alquiler . Afios 2004- 2007

%de contribucién

Participacién de los
mercados al incremento
del uso de viviendas de

familiaresy amigos. Afios

2004- 2007
%de contribudén

Reino Unido

Pakes
Nérdicos

7%

Portugal

3%

Italia

Inanda

Suiza Resto mundo

| Reino Unido

| Francia
O Alemania
[ Paises Nérdic os

MW Resto Europa
m Resto mundo
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En el periodo 2004-2007 y para el mercado britanico® 550.000 turistas mas se han alojado
en viviendas de familiares o amigos, un 13,7% mas en relacién con los 400.000 turistas

britanicos que han dejado de ir a hoteles.

El mercado britanico explica el 44% del incremento del uso de alojamiento no hotelero en el
periodo 2004-2007 en general y si se analiza de forma pormenorizada el mercado britanico,
explica el 70% del incremento del uso de las viviendas de alquiler y el 35% del uso de

viviendas de familiares y amigos.

De acuerdo con los datos de la Cuenta Satélite del turismo (INE, 2006), el turismo ha
contribuido de forma importante a la economia espafola, representando en 2006 el 10,8%
del PIB y una aportacion de
106.374 millones de euros. El
crecimiento acumulado en el

periodo a precios constantes ha Bvoludion del empleo en laIndustriaturistica espafiola: ndmero de
. ocupadosen millones
sido del 8%. P

En cuanto al empleo, y de

acuerdo con los datos de la EPA +3,1%
+6,5%
del INE, del 2004 al 2007 se
+4,8%

han creado 412.000 empleos +3,4%
en actividades de la industria 2,2 23
turistica alcanzando 2.575.766

2.004 2.005 2.006 2.007

en el afo 2007.

LOS ocu pados en tu rismo Fuente: Encuesta de Poblacion Activa, INE
suponen el 12,7% del empleo

total de la economia espafola y el 19,1% del empleo total del sector servicios.

Por otro lado, el turismo mantiene un peso fundamental en los ingresos en la balanza de
pagos: 42.000 millones de euros. En este sentido, sin duda, uno de los elementos a destacar
es que, si bien se ha mantenido el ritmo de los ingresos por turismo, las salidas de los

residentes en Espafia al exterior marcan una nueva tendencia y registran en el periodo tasas

L El nGmero de ciudadanos britanicos empadronados en Espafia en el periodo 2004-2007 en
Espafia ha sido de 75.366, de acuerdo con los datos de la Direccion General de la Policia y
de la Guardia Civil realizada por el Observatorio Permanente de la Inmigracion de la
Secretaria de Estado de Inmigracion y Emigracion. Habrian obtenido ademas la tarjeta de
residente unos 50.000 italianos y cerca de 20.000 alemanes.
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de crecimiento positivas cuya consecuencia se refleja en el saldo de la balanza de pagos por

turismo.
Ingresos, pagosy saldo de la balanza de pagos del turismo

Millones €

Ingresos Pagos Saldo

52004 "2005 ®2006 ® Nov.06- Nov.07

Fuente: Banco de Espafia, Balanza de Pagos

25



Plan Operativo

4. EL PLAN DEL TURISMO ESPANOL EN EL HORIZONTE 2020

El Consejo Espafiol del Turismo (CONESTUR), 6rgano compuesto por las administraciones
publicas con competencias en turismo, empresarios, trabajadores y profesionales que
inciden sobre la actividad turistica, nacié con el fin de impulsar las mejoras necesarias para
el sector turistico, potenciando la cooperacién y representacidon de la iniciativa publica y

privada en materia de turismo.

El Pleno del Consejo Espafiol de Turismo acordoé la realizacion de un ejercicio de revision
estratégica del sector, fijando para ello el afio 2020 como horizonte de referencia. Surge asi
el Plan del Turismo Espafol Horizonte 2020, proyecto impulsado por el Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio para su realizacion por el propio sector turistico, aprobado
por unanimidad tanto en el seno del citado Consejo como por todas las Comunidades

Autébnomas a través de la Conferencia Sectorial de Turismo.

Desde este enfoque, el Plan del Turismo Espafiol Horizonte 2020 recoge una estrategia a
medio y largo plazo para afrontar con éxito los retos a los que debe hacer frente el Sistema

Turistico Espafiol.

El proceso de consulta a los entornos del Sistema Turistico Espafol llevado a cabo durante la
Fase Il de la elaboracion del Plan ha sido la aportacibn mas novedosa e importante en el
ejercicio de reflexion realizado y ha permitido incorporar una vision integral del sector en el
marco del conjunto de la transformacion econémica y social del pais, obteniendo el maximo
consenso y participacion en la elaboracién del Plan: 37.000 clientes del turismo espafol,
3.500 agentes del sector de toda Espafia y 35 expertos de todos los ambitos de la actividad
turistica, asi como los principales prescriptores de la demanda y autoridades de las

administraciones con competencias en materia turistica han participado en su gestacion.

La reflexién en un escenario 2020 parte del reflejo de la situacién en la que se encuentra
hoy el sector, situacién de liderazgo en el mercado, y elabora una hipétesis de como se vera

proyectado el sector en el 2020.

En definitiva, el Plan del Turismo Espafiol Horizonte 2020 establece un marco estratégico de

trabajo a largo plazo para afrontar con éxito los retos del Sistema Turistico Espafol.

Bajo estas premisas de colaboracién y consenso, el ejercicio realizado ha permitido obtener

una meta comun para el Sistema Turistico Espafiol en el Horizonte 2020:
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Lograr en el aflo 2020 que el sistema turistico espanol se el mas competitivo y sostenible,

aportando el maximo bienestar social

Con este objetivo se pretende el impulso de las actuaciones de los agentes del Sistema
Turistico Esparfiol que permitan a éste mantener su posicidon de liderazgo turistico mundial,
asegurando que el turismo siga siendo un pilar para el crecimiento y desarrollo sostenible de
la economia y la sociedad espafiola en el Horizonte 2020, optimizando los beneficios
socioecondmicos por unidad de capacidad de carga y de inversion, garantizando la calidad

del entorno natural y cultural de cada sociedad e induciendo un menor impacto ambiental.

Avanzar en estos propoésitos significa adoptar nuevos valores, hacer propia una nueva
orientacion estratégica que presida las decisiones e inversiones de los agentes publicos y
privados del sector en los proximos afios, siempre teniendo en cuenta que el futuro no se

predice, se construye.

La orientacion al cliente se considera clave para obtener la revalorizacion del sistema y

maximizar el bienestar social en el nuevo entorno.

El sector turistico tiene una Unica fuente de ingresos: los turistas. Generan el gasto turistico
y, por tanto, de ellos depende el resultado del sector. En los ultimos afios se ha producido
una acelerada serie de cambios en la demanda que esta incidiendo directamente sobre el
sector turistico. No sélo es la tendencia continuada del acortamiento de la estancia, el mayor
fraccionamiento de las vacaciones o la irrupcién de Internet y las compafias aéreas de bajo
coste en el entorno turistico, sino sobre todo el hecho de que los consumidores se vuelven

cada dia mas exigentes, mas conocedores.

La orientacion al cliente debe tomar un papel esencial en la definicion de la estrategia. El
problema es que cada vez hay mas destinos y productos turisticos atractivos en el mundo y
unas inversiones en el sector cada vez mas importantes, ya que se trata de un sector
dinamizador de las economias, generador de empleo, riqueza e imagen para los paises. Los
clientes -sin embargo- cada vez son mas dificiles de conseguir y, sobre todo, de mantener.
Es preciso centrar la atencion en las necesidades de las personas, en conocer y anticiparse a
sus deseos y aspiraciones. El producto debe dejar de ser el eje central para que el cliente
pase a ser el verdadero protagonista. Es la demanda la que aporta al sector la perspectiva

de futuro.

Para mantenerse al nivel de la competencia y continuar liderando, el sector turistico espafiol

tiene que encontrar la forma de fidelizar a sus turistas, atender mejor a sus necesidades,
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aumentar los ingresos obtenidos con los clientes existentes y captar nuevos segmentos de

demanda.

Partiendo del conocimiento del mercado, se trata de dirigir la atenciéon a cada segmento de
la demanda con aquellos productos mas idéneos y con mayor potencial y, ademas, centrar
la accion con las herramientas de marketing mas efectivas en cada caso. Se trata, en
resumen, de detectar y aprovechar oportunidades y adaptarse al entorno para obtener la

maxima rentabilidad.

El sector turistico debe escuchar al cliente para crear nuevos productos y servicios, estar

atento a las nuevas necesidades del mercado, adelantandose asi a las mismas.

Las tendencias demograficas y econdmicas en el horizonte 2020 supondran para el turismo
europeo hacia Espafia una importancia creciente de la poblacibn de mayor edad, que

generard unas demandas concretas que satisfacer por los productos y destinos turisticos.

Del mismo modo, la consolidaciéon de la clase media en economias emergentes hara
necesario mejorar los aspectos legislativos y burocraticos que regulan la obtencién por parte
de los turistas de los visados necesarios para viajar, mayores esfuerzos en promocion para
desarrollar un posicionamiento diferencial y una adaptacion del producto a las necesidades
de estos colectivos. La adaptacion del producto también deberéa orientarse a otra de las mas
importantes tendencias sociales: las nuevas estructuras familiares en los paises
desarrollados, que también generan nuevas demandas y pautas de comportamiento en el

consumo turistico.

La adaptacion a esas tendencias de la demanda exigira asimismo afrontar uno de los

principales retos que el turismo espafol tiene planteados en los proximos afos: La

adaptacion de la gestién, los productos y servicios y la comercializacién realizadas por las
empresas y los destinos turisticos esparfioles a la nueva estructura del negocio en los
mercados emisores impulsada por las TIC e Internet y un nuevo consumidor habituado a su

utilizacion.

Espafia cuenta con una amplia base de clientes que obtienen un elevado nivel de satisfaccion
y fidelidad, aunque esté reduciéndose el nivel de rentabilidad del producto sol y playa, que
concentra el 75% de la demanda receptora. No obstante, Espafia ha realizado en las dltimas
décadas un importante esfuerzo por desarrollar nuevos productos turisticos y captar nuevos

segmentos de demanda.
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Espafia debe afrontar en este sentido una doble transformacién: Se trata de crear mas valor
para el cliente en los productos tradicionales y de disefiar nuevas propuestas en productos

alternativos en linea con las nuevas exigencias del mercado.

Destaca la apuesta por el “crecimiento cualitativo” frente al “crecimiento cuantitativo”, el
“valor afiadido” frente al “precio”, la “diferenciaciéon” frente a la “estandarizacién” o la
“rentabilidad” frente al “volumen”. Esta vision diferencial del mercado implica una estrategia
de segmentacion, tanto desde el punto de vista de la oferta, como muy especialmente del

de la demanda.

La imagen de Espafia, de acuerdo con los analisis realizados, esta asociada
predominantemente al sol y playa, lo que implica un respaldo muy evidente de la demanda
a este producto. No obstante, es necesario modificar el posicionamiento competitivo de
Espafia en el mercado, de manera que los atributos relacionados con nuestro pais sean mas
coincidentes con la realidad actual y méas acordes con la variedad de los productos turisticos

que ofrece.

El posicionamiento deseado debe entenderse como el resultado de los esfuerzos de todos los
agentes involucrados, tanto en la actividad de promocién como en la generacion de la

experiencia turistica.

La funcién de promocién, desarrollada tradicionalmente por los entes publicos, y la de venta,
propia de la iniciativa privada, deben pasar a estar dominadas por los principios del

marketing, tomando al cliente como referente.

La implantacion de un nuevo proceso de marketing y comercializacién, caracterizado por la
proactividad, debe basarse en la actuacidon segmentada y la aproximacion del producto al
mercado. En este modelo se deberan considerar ademas de los tradicionales, todos aquellos

canales o modelos de comercializacién dominados por las TIC, como es el caso de Internet.

El esfuerzo realizado en marketing y comercializaciéon perdera efectividad si el producto
ofrecido no responde a las expectativas generadas: es precisa una generalizacion de la
cultura del detalle unida a la eficiencia del servicio, impulsar un incremento de la satisfacciéon

del cliente y construir nuevas ventajas competitivas basadas en la relaciéon con el mercado.
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5. EL PLAN 08-12: UN PLAN DINAMIZADOR DEL CAMBIO

En este marco se ha disefiado el Plan 08-12, que se concibe como la palanca necesaria para
avanzar hacia la consecuciéon de los objetivos del Horizonte 2020 y que recoge, como
programas Yy lineas de accién, las actuaciones de la Administracion Turistica del Estado para

impulsar al Sector Turistico Espafiol al logro de las metas que se ha fijado.

De acuerdo con el compromiso expresado por la Secretaria General de Turismo ante las
CCAA vy el sector, los diferentes programas y lineas de accion del Plan 08-12 derivan
directamente de las propuestas y planteamientos debatidos durante la elaboracion del Plan
Turismo 2020 y se estructuran en torno a las siguientes estrategias que constituyen los ejes

del Plan:

1. Desarrollar en el turismo las ventajas de una nueva economia en la que la
innovacion, el conocimiento y la captacion y desarrollo del talento sean los activos
estratégicos clave para la satisfaccion del cliente y el éxito del negocio.

2. Mejorar el valor ofrecido al cliente con experiencias turisticas que diferencien y
potencien la personalidad y el posicionamiento de Espafia como destino turistico,
convirtiendo la relaciéon con el cliente en el nuevo paradigma para el desarrollo,
comercializacién y gestiéon de los productos.

3. Asegurar la sostenibilidad del Modelo Turistico espafiol, optimizando los beneficios
por unidad de capacidad de carga sostenible y de inversion, garantizando la calidad
del entorno natural y cultural de cada lugar, la integracion y bienestar social y el
reequilibrio socio-territorial.

4. Mejorar el marco competitivo, creando un entorno 6ptimo para la creacion y
desarrollo de negocios turisticos competitivos innovadores.

5. Impulsar un nuevo liderazgo compartido del sistema turistico esparfiol que, desde
los principios de eficiencia y corresponsabilidad en el desarrollo de acciones comunes,
ayude al fortalecimiento de la conciencia de los beneficios socioeconémicos del
desarrollo sostenible de la actividad turistica para el sector y para la sociedad.

Se trata, en resumen, de fijar la actuacién en las acciones mas eficaces para cambio que se

pretende:

= Aportar conocimiento, tecnologia y valor a los agentes del sector.

= Incorporar la cultura cooperativa en la consecucion de resultados.

= Poner en marcha proyectos innovadores que sirvan de efecto demostracion.
= Desarrollar proyectos con proyecciéon internacional para el sector turistico.

= Trabajar desde la excelencia en la gestion.
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Esta actuacidon consiste, ante todo, en la creacién de alianzas, en el partenariado publico-
privado, en la busqueda de beneficios mutuos entre los diferentes agentes para la creacion
de soluciones innovadoras, partiendo del conocimiento acumulado y de una actitud de

adaptacién continua que nos permita seguir liderando el mercado.

A continuacion se describen los programas que articulan el Plan de Turismo Espafiol 08-12,
siguiendo la estructura de ejes fijada en el Plan Horizonte 2020, asi como sus objetivos
respectivos. Cada programa se despliega en un objetivo general, los objetivos operativos y

las lineas de accidén que se prevén para alcanzar cada uno de ellos.

TURISMO 2020 - EJES Y PROGRAMAS

Nueva Economia Turistica
Conocimiento Atrayendo el talento

Valor al cliente Sostenibilidad Entorno competitivo

Espafia Experiencial Turismo, me_dioambientey Marco normativo
sociedad y simplificacién

o . Planificaciéon y gestion de .
el Ul D los destinos turisticos Cultura cooperativa

Recualificacion de destinos Planes Sec_tqri_ales
turisticos maduros de Competitividad

. o Desestacionalizacion Accesibilidad turistica
Calidad percibida G . e
y reequilibrio socioterritorial

Liderazgo compartido

Ayudando a vender

Desde el punto de vista de la gestion, los principios de direccibn por objetivos que han
presidido la accién de Turespafia desde la aplicacion del primer Plan de Objetivos vienen a
extenderse al conjunto de unidades de la Secretaria General de Turismo, de modo que el
presente plan operativo de Turespafia se integra a su vez en un Unico Plan Operativo anual
que recogerad las acciones que en desarrollo de Turismo 2020-Plan 08-12 realice la
Administracién Turistica Espafola. Ello exigira implementar internamente los soportes
organizativos y tecnolégicos necesarios para el establecimiento de un cuadro de mando
Unico, integrar los sistemas de ejecuciéon, seguimiento y control del Plan y desarrollar una

cultura de trabajo comun orientada hacia la consecucion de los objetivos fijados.
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Para avanzar en los objetivos previstos en este Plan se considera necesario que el disefio,
direccidon y ejecucion de cada una de las iniciativas que se proponen recoja la aplicacion de

los siguientes principios:

Se trata de concentrar la accidon y los recursos alli donde puedan ser mas eficaces,
aprovechando las sinergias entre actores y programas. El principio de mayor impacto facilita
asimismo la visibilidad de las acciones y la obtencién de resultados, favoreciendo la

motivacion hacia el cambio de los diferentes agentes.

Los programas se definen desde la busqueda de la innovacion y de soluciones creativas que,
aplicadas a sectores, destinos y productos concretos, permitan servir de palanca y de

modelo para su extension al conjunto de las diferentes actividades.

Las alianzas, basadas tanto en la busqueda de beneficios mutuos como en el principio de
corresponsabilidad, son la clave para avanzar hacia las orientaciones del Horizonte 2020. El
compromiso en el trabajo conjunto no sélo es imprescindible para garantizar la eficacia de la
accion por la interdependencia de los distintos entornos y agentes, sino que permite generar

nuevas dindmicas enriquecedoras impulsando el beneficio de todas las partes.

Obtener mas con menos es el resultado al que aspira el Plan desde un ejercicio responsable
en la administracién de los recursos y de la necesidad de ampliar el alcance de la acciéon y

sus resultados.
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6. EL PLAN OPERATIVO 2008 DE TURESPANA - LOS MOTORES DEL CAMBIO

Los programas que conforman el Plan 2020 y su plan operativo 08-12 suponen la necesidad
de Turespafa de ejecutar actuaciones durante 2008 encaminadas a la consecucién de varios

de los objetivos fijados.

Para cada uno de los programas se han seleccionado aquellas actuaciones que se consideran
verdaderas claves o motores del cambio para avanzar en la estrategia 2020. Se trata en
muchos caso de acciones que exigen, en primer lugar, trabajos previos de analisis,
definicidon y preparacidon y que permitiran en afios sucesivos ir adaptando las herramientas y
acciones del plan a la nueva estrategia, al tiempo que se da continuidad y se propone
profundizar en todas aquellas lineas de acciébn ya orientadas a los principios de
segmentacion, especializacion, innovacion y profesionalizacion en la gestion que el plan

persigue.

Eje Nueva Economia Turistica

PROGRAMA CONOCIMIENTO

Hablar de nueva economia para el sector turistico significar fomentar la capacidad de
adaptar no sélo los procesos de prestacidon del servicio, sino también los procesos de toma
de decisiones: es preciso aprender nuevos modos de hacer pero también de decidir. Por ello
el conocimiento debe convertirse en la palanca fundamental para el desarrollo de las

distintas estrategias que se definen en el Plan.

La generacién de conocimiento turistico sera efectiva y eficiente en la medida que responda
eficazmente a las necesidades del sector turistico en su conjunto, teniendo en cuenta su
utilidad y aplicabilidad por el propio sector sin perder el rigor y la que hacen de los sistemas
de conocimiento turisticos actuales un referente internacional. Por ello, el objetivo fijado en
el Plan del Turismo Espafol Horizonte 2020 en materia de conocimiento es: la creacion de
un sistema de inteligencia de referencia para el sector turistico espafiol maximizando el
acceso Yy la difusién del mismo. Es por tanto claro que la consecucién de esta estrategia sera
efectiva en la medida en se consiga la participacion del maximo nimero de representantes

de las diferentes disciplinas, sectores y territorios implicados.

MOTOR DEL CAMBIO

Red de inteligencia e innovaciéon turistica: una red de intercambio y generacion de

conocimiento.
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Con este proyecto se prevé disefiar un sistema de inteligencia en red para maximizar el
acceso y difusion del conocimiento generado en las diferentes administraciones publicas, las
empresas y asociaciones empresariales y los centros de investigaciéon y universidades,

(CO1) que permita:

v" Identificar las necesidades de conocimiento del sector y promover el intercambio de

informacion turistica entre diferentes productores de informacién util para el sector

v Responder eficazmente a esta demanda desde un Unico punto de conocimiento,
desarrollando herramientas que faciliten el acceso y la mayor difusién a todos los agentes

decisores

v' Compartir metodologias y practicas de trabajo y colaborar en iniciativas comunes

como por ejemplo para la capacitacion, investigacion y desarrollo,

v" Generar nuevo conocimiento basado en las complementariedades, la reciprocidad y el

intercambio.

La puesta en marcha de la Red de inteligencia e innovacién turistica coordinada por el
Instituto de Estudios Turisticos de la Secretaria General de Turismo, parte de la asuncién de
un compromiso con la practica participativa y de colaboraciéon por parte de los miembros y
su disefio partira de una “arquitectura participativa” que anima al usuario a aportar valor a

la aplicaciéon mientras la usa.

De este modo, el proyecto de creacidon de la red sera el verdadero catalizador que

permitird avanzar en las lineas definidas en este programa en el plan aprobado.

La aportacién de Turespafia al conocimiento de la nueva economia turistica se basara en:

La creacibn de valor para el cliente: con la elaboracibn de modelos de
comportamiento de compra vinculados a los distintos perfiles de clientes, productos y
servicios turisticos.

- La seleccion de nuevos criterios de segmentacion de la demanda (psicograficos del
valor econémico del turista...) que mejoren y completen los ya utilizados, realizando
un analisis prospectivo de la demanda.

- El estudio de nuevos comportamientos en los mercados turisticos emisores.

- La realizacién de investigaciones sociales aplicadas al turismo: investigacion de las
tendencias sociodemogréficas y de ocio.

De esta forma, durante 2008 Turespafia abordard la realizacion de estudios de alta
investigacion de mercados para el mercado estadounidense y japonés, pero enfocados
desde el punto de vista del usuario de internet. Se profundizara en el conocimiento de

nuevos mercados emisores, en especial de América Latina y del Sudeste Asiatico, y se
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abordara una investigacién acerca de la imagen y posicionamiento de Espafia como
destino turistico en Internet. En lo relativo a la prospeccidon de productos y marcas, en
ejecucioén de los compromisos asumidos en convenios multilaterales, se realizara un estudio
sobre el impacto de la marca Espafia Verde y un estudio sobre el producto turistico
“Camino de Santiago” en el Horizonte del Afio Santo Jacobeo 2010, ademas de la
ejecucion del estudio anual de medicion del turismo de reuniones “METURE” y un estudio

sobre el turismo idiomatico en Espafa.

Eje Valor al Cliente

PROGRAMA ESPANA EXPERIENCIAL

Existe un nuevo tipo de consumidor que de una légica de standing pasa a tener un consumo
experiencial. Esta realidad representa un reto, tanto para los productos y destinos
tradicionales, que deben evolucionar para mantener y mejorar el valor de su negocio, como
para los actores de los destinos y productos emergentes, si desean desarrollar una oferta

con verdadero potencial competitivo.

Ademas es preciso avanzar, en un consumo basado en la individualizacién, introduciendo
valores emocionales y una mayor personalizaciéon para cada turista. La diversidad de la
realidad de nuestro pais y de la oferta turistica permite proponer experiencias para distintos

tipos de turistas con perfiles de comportamiento, actitudes y motivaciones diferentes.

Espafia debe aprovechar esta oportunidad y la amplitud del mercado potencial para definir
nuevas lineas de productos, prioritariamente de contenido singular y valor emocional,
productos que, de cara al horizonte 2020, tengan un caracter estratégico (nuevos
segmentos por tendencias demograficas, altos niveles de renta, etc..) o productos que
desarrollen motivaciones especificas. Este modelo podra dar lugar a la creacibn de marcas
vinculadas a los diferentes productos prioritarios, que contribuiran al reposicionamiento
general aportando nuevos atributos de imagen. El lanzamiento de la nueva linea de

productos “Privilege Spain” se orienta precisamente a este objetivo.
MOTOR DEL CAMBIO

“Privilege Spain”: adaptar los productos a los nuevos clientes

Con objeto de crear lineas de productos innovadores y que constituyen experiencias Unicas,
diferentes de los productos turisticos estandarizados, mejorando el posicionamiento

competitivo de Espafa (EE5), se propone desarrollar un proyecto segmentando el mercado,
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ajustando el producto a los deseos del comprador y midiendo el retorno de inversiéon

realizada.

El nuevo club de producto “Privilege Spain” esta dirigido a clientes de mayor nivel de gasto y
alta rentabilidad que realizan sus consumos turisticos fuera de la temporada alta y que son
capaces de impulsar el posicionamiento y la imagen de Espafia como destino en el mercado

desde su experiencia con nuevos productos y destinos.

Atendiendo a las caracteristicas y motivaciones de los publicos identificados se han disefiado
inicialmente una serie de "itinerarios experienciales" trazados a la medida de los perfiles de
cliente seleccionados en los principales mercados emisores para Espafia a partir de la Alta

Investigacion de Mercados de Turespafa:

Reino Unido (parejas 35-45 afos) “Lo mas singular y exquisito”: Propuestas para
descubrir la herencia cultural, artistica y gastrondmica, de la manera mas exclusiva.

Escapadas Unicas a rincones desconocidos.

Alemania (parejas y amigos +55) “Bienestar, gastronomia y patrimonio”: Un
paseo por espacios histéricos llenos de tradiciéon y vanguardia. Un mimo al cuerpo y al

espiritu. El descubrimiento de lo auténtico.

Francia (familias con nifios) “La aventura de aprender”: Experiencias para toda la

familia, combinando la cultura con el sabor de la calle, disefiadas con un enfoque ladico.

Italia (jovenes 25-35) “Pasién por lo dltimo”: Una escapada a las urbes mas

dindmicas, donde descubrir las mas vanguardistas tendencias en ocio y cultura.

La imagen no puede construirse prescindiendo de lo que se es -esto es- del producto
existente, por lo que el desarrollo de productos que permitan aproximar la oferta hacia ese
nuevo entorno mas individual y experiencial permite a su vez trabajar evolucionando la
imagen de marca de los productos turisticos espafoles, mejorando el posicionamiento

competitivo.

Asi todos los productos incorporaran una agenda de eventos que enriquezcan la experiencia
del turista y se promocionan a través de la creaciéon de una marca que agrupa los diferentes

productos en los mercados.

La actuacion se inicia en 2008, tras un riguroso analisis que incluye la definicion de los
estandares de caracterizacién de cada producto, con una serie de 8 proyectos piloto para el

desarrollo de las nuevas “experiencias”, con la participacion de las Comunidades Auténomas,
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los organismos locales de promocién, las empresas de receptivo locales y la promocién en
los mercados con operadores especializados, medios de comunicacién y en el medio Internet

coordinadas desde las Oficinas de Turismo de Espafia en el Extranjero.

La metodologia diseflada para este proyecto a partir de la alta investigacion de
mercado constituye la base sobre la que poder avanzar en una primera fase en las

actuaciones previstas en este programa.

Para ello es necesario dar continuidad al proyecto no s6lo mediante su vertiente de marca y
promocional (campafa Privilege Spain), sino también avanzando en la creacién de un
portafolio de productos “Espafia Experiencial” que agrupe los productos basados en
experiencias emocionales de alto valor y que sirva de referencia al Sistema Turistico Espafol

apoyando asi reposicionamiento del destino Espafia (EE1). Para ello en 2008:

- Se mejorara la comprension del mercado realizando nuevas segmentaciones de la
demanda acordes con los nuevos perfiles de clientes, al objeto de detectar las
oportunidades existentes para el disefio de nuevos productos asi como para
identificar los productos de éxito existentes en todo el territorio espafiol.

- Se realizaran nuevas explotaciones de la alta investigacién de mercados realizada por
Turespafia en paises europeos no contemplados en la primera fase (Suecia,
Dinamarca, Noruega, Finlandia, Bélgica, Luxemburgo, Paises Bajos) con el fin de
disefiar nuevos itinerarios experienciales para nuevos perfiles de clientes.

- Se apoyara la creacion de nuevos productos experienciales a partir de los itinerarios
experienciales ya disefiados para los mercados inglés, aleman, italiano y francés,
mediante la asistencia técnica y el trabajo conjunto de todos los actores en destinos
que reunan los requisitos minimos de participacion en el programa.

- Se incrementara la participaciéon en el club de producto “Privilege Spain” y en las
campafas promocionales cooperativas que se disefien para dicha marca con nuevos
productos dentro de los segmentos y mercados ya definidos y para nuevos
segmentos y mercados.

- Se disefiara una estructura de gestion, organizacion y coordinacién de los productos

de la Espafa experiencial.

Como actuacién también dirigida a la adaptacion de la oferta a las nuevas exigencias del
cliente, se iniciara el desarrollo de modelos de especializacibn que mejoren la
desestacionalizacion de las actividades y el valor aportado a la experiencia del turista en

relacién con los productos de mayor peso en el mercado turistico espafol, conectandolos con
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los atributos buscados por los nuevos segmentos de demanda - turismo de salud, golf,

gastronomia y vinos, etc. (EE2).

Para ello, en 2008 se impulsara un programa de desestacionalizacion a través de un nimero
limitado de proyectos piloto en destinos con marcada estacionalidad (uno de montafa y dos
de sol y playa) iniciandose asi el desarrollo de una metodologia de referencia para la
desestacionalizacion de los destinos, implicando tanto a las administraciones local como
autondmica y estatal y a los propios sectores empresariales del destino en la definicion y

financiaciéon de los proyectos.

PROGRAMA POSICIONAMIENTO 2020

Las marcas son basicas para poder llegar a la mente de los consumidores: aquél que esta en
la mente del consumidor consigue atraerlo directamente. En los udltimos afios se ha
multiplicado la presentacién de marcas y campafias de comunicacion de destinos turisticos a
nivel internacional. Marcas que buscan todas ellas la diferenciacién ofertando una imagen
Unica y diferente y que por tanto deben posicionarse y llegar a los mismos potenciales

turistas y que en ocasiones se basan en unos mismos o similares valores.

Desde su creacion en el afio 1983, el logotipo del turismo espafiol disefiado por Joan Miré ha
alcanzado uno de los mas altos grados mundiales de reconocimiento e identificacion como
simbolo y marca turistica de Espafia, manteniendo todo su vigor y representatividad como
expresion de posicionamiento y diferenciacion de Espafia y como evocacion de una

experiencia vacacional Unica.

No obstante, es necesario hacer evolucionar y reforzar el posicionamiento competitivo de
Espafia en el mercado, de manera que los atributos relacionados con nuestro pais sean
coincidentes con la realidad actual y mas acordes con la variedad de los productos turisticos
que ofrece. A su vez, la apertura de nuevos mercados turisticos de gran potencial -como los
de Asia, por ejemplo- precisa de una apuesta por llegar a penetrar en la mente de estos

nuevos consumidores en los que Espafia tiene un bajo posicionamiento actualmente.

La puesta en valor del recorrido que el turismo espafiol ha realizado al amparo de la marca,
la evolucién del producto y su enriquecimiento, deben servir para apoyar un mejor
posicionamiento en los mercados internacionales. La imagen de Espafia, de acuerdo con el

analisis de demanda realizado para el Horizonte 2020, esta en gran medida asociada al
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turismo de masas en el segmento de sol y playa, lo que implica un respaldo muy evidente
de la demanda a este producto turistico y a los destinos que lo ofrecen, pero también es
cierto que esa imagen evoluciona y se combina con nuevos valores mas coincidentes con la

realidad actual y mas acordes con la variedad de los productos turisticos que ofrece.

El hecho de celebrarse en 2008 el 25° aniversario del disefio del logotipo del turismo espariol
presenta una inmejorable ocasién para resaltar los valores citados, asociandolos a una
campafa de comunicacion internacional y nacional especifica, un proyecto especial de
comunicacion dirigido a alcanzar un mayor impacto y notoriedad en segmentos y mercados
“objetivo” y reforzar y evolucionar los atributos de marca (PO3), dirigida tanto al

consumidor final como al sector empresarial para:

Incrementar el grado de reconocimiento de la marca y los nuevos valores a ella
asociados (variedad, calor, hospitalidad, emociones...) en los mercados internacionales

emisores de turismo.
Agradecer la fidelidad mostrada durante estos afios por el turismo que visita Espafia.

Penetrar en la mente de los consumidores de mercados turisticos de gran potencial

en el futuro como los de Asia o los nuevos paises Schengen.

Esta campafia aprovechara las sinergias con la actual campafia internacional de publicidad y

se realizar4, en el mercado interior, en colaboracién con los protagonistas del turismo.

Al tiempo y durante 2008 el programa posicionamiento 2020 recibird un gran
impulso con nuevas acciones que prepararan el camino en la evoluciéon de las
acciones de comunicacion del turismo espafiol y permitiran mantener y reforzar la
fuerte presencia de nuestra marca turistica en los mercados tradicionales del
turismo espafiol, apoyando a su vez la penetracidn en nuevos mercados de las

grandes marcas de los destinos espanoles.
Asi en 2008:

Turespafia llevara a cabo un estudio con el objetivo de definir una propuesta de
posicionamiento en el Horizonte 2020 de Espafia como destino turistico, identificando -a
partir de un analisis en profundidad de la imagen y posicionamiento actuales- los atributos
comunes y diferenciales para los destinos y productos turisticos que debe proyectar y

promocionar Espafia como destino (PO1). Este estudio debera permitir:

Profundizar en el conocimiento de nuevos segmentos y mercados y en el ambito de

las nuevas redes sociales en Internet.
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El disefio de las acciones y planes de comunicacién de Turespafia en los proximos
afios y la definicién de las bases de colaboracién en esa accién de comunicacién con otras

administraciones publicas y con los sectores.

Elaborar recomendaciones concretas sobre el tratamiento de la imagen de marca en
distintos segmentos y mercados, atributos comunes y diferenciales en la matriz origen-

destino y arquitectura de marca.

Se desplegara una potente accidon de comunicacion desarrollando una propuesta
de posicionamiento (PO2), con una planificacion de inversion por mercados, productos y
segmentos que, atendiendo a los analisis de coyuntura en cada mercado, las investigaciones
sobre habitos y preferencias viajeras de los distintos segmentos de clientes y la evaluaciéon

de los resultados obtenidos, aborde los siguientes objetivos:

Ejecucion de la campafa “Smile you are in Spain” en medios de 34 mercados
de todo el mundo (23 mercados de Europa, 6 de Asia-Oceania y 5 de América) con un

objetivo de cobertura del 80% de su publico objetivo:

El 78% de la inversiéon se destinard a Europa, el 16% a América y el 6% a Asia.
Dentro del presupuesto destinado a Europa se destina por primera vez una parte a
campafas en las tres republicas Balticas, Eslovenia, asi como en la Republica Checa,
Eslovaquia y Hungria, con motivo de su incorporacién el 1 de enero de 2008 al Espacio
Schengen. En América, el presupuesto aumenta un 5% con especial incidencia en EEUU y
Canada, México, Brasil y Argentina. En Asia, con un presupuesto de 2,2 millones de euros,
es donde se ha producido el mayor aumento en términos relativos (+12,5% de incremento)
en consonancia con la estrategia de apoyo a los mercados emergentes de este area, y con

motivo de la apertura prevista de la nueva Oficina Espafiola de Turismo en Bombay.

Se destinara el 50% de la inversion total a la promocién de los productos de sol y
playa, el 35% al turismo cultural y de ciudad, el 10% al turismo de naturaleza y deportivo y
el 5% al turismo de incentivos y congresos. El porcentaje de inversion en los distintos
soportes (medios convencionales -esto es- medios impresos, de exterior y TV, y medios on-
line) para cada uno de los productos, varia en funcién de los habitos y preferencias de

informacién y compra de los distintos segmentos de clientes.

El desarrollo de un plan de accidn con medios de comunicacién en cada
mercado. Durante 2008 se hara especial hincapié en una comunicacidon especifica para
avanzar en los atributos de sostenibilidad especialmente medioambiental. Para 2008 se ha
elevado el objetivo de obtenciéon de retorno en contravalor publicitario en medios impresos
hasta los 95 millones de Euros, de los cuales 10 millones corresponderan a mercados

emergentes.
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Continuaremos trabajando en una arquitectura de marca (PO4) que permita la
diferenciacion de las marcas de los diferentes productos y destinos y recoja los principales

beneficios del posicionamiento turistico de la imagen de la marca Espafia mediante:

El despliegue de una accidon cooperativa de imagen y comunicacién con los clubes de
producto (turismo linguistico, nautica, turismo de salud, turismo de negocios, rutas del
vino, camping), operadores y destinos turisticos espafioles bajo la marca “Smile, you
are in...”. Asi, para 2008 est4 prevista la firma de méas de 20 nuevos convenios de
colaboracién para la realizacidon de distintas campafas cooperativas y la realizacion de
campafas de producto cofinanciadas, lo que permitira generar una inversion adicional

inducida de al menos un 40%.

El impulso de la nueva marca “Privilege Spain” para distinguir los productos y servicios
con personalidad asociados, trabajando la ampliacién de la linea de productos bajo la

marca y los mercados objetivo.

Turespafia también ejecutara una accion dirigida a aumentar la notoriedad de la marca
turistica de Espafia en Internet (PO5). La estrategia en medios on-line combinara 4
herramientas: Posicionamiento en buscadores, alianzas estratégicas con portales,
inserciones publicitarias en medios on-line y e-mail marketing. Asimismo se aprovecharan

las nuevas herramientas y formatos de proyeccion de la imagen en el entorno on-line.

Durante 2008, la inversiéon inicial de la campafia de publicidad en este medio
ascendera practicamente a 5 millones de Euros, y se vera reforzada con una accién singular

de promocién on-line a favor de los productos “Privilege Spain”.

Se incorporaran a la comunicacion a través de Internet las experiencias de quienes
nos visitan desde el desarrollo de herramientas de la Web 2.0 que permitan seleccionar,

agregar e incorporar las vivencias (videos, fotos, blogs...) mas relevantes.

PROGRAMA AYUDANDO A VENDER

Sin duda, lo que ha caracterizado al sector turistico en los Ultimos afios es una nueva
estructura del negocio en los mercados emisores impulsada por la introduccién de nuevas
tecnologias de la informacién y las comunicaciones e Internet, donde se configura un nuevo
perfil de consumidor y la aparicion de nuevos actores y sistemas de relaciones que estan

transformando la intermediacion de los servicios turisticos.

La implantacion de estos nuevos procesos de marketing y comercializacién, caracterizados

por destacadas dosis de proactividad, corresponde al objetivo de impulsar una evolucién del
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portafolio de producto y de reposicionar Espafia en el mercado, pero tendra como
aportaciones adicionales el apoyo directo a la comercializacién como enfoque coherente con
la actuacion segmentada y la aproximacion del producto al mercado. Para ello, la condicion
de partida es fortalecer las capacidades y conocimientos de los nuevos modelos de

marketing.

Internet ha traido consigo para el cliente unas posibilidades infinitas de busqueda de
informacién y un excesivo niumero de puntos de posibilidades de compra. La gestion futura
del canal on-line en el ambito turistico parte de la utilizacion de Internet como soporte para

las acciones de relacién con los turistas.

El modelo de marketing debe disefiarse desde la colaboracion publico privada y construirse
desde el conocimiento de los segmentos de mercado y la nueva realidad de la cadena de

valor correspondiente a cada uno de los productos turisticos.

El Plan propone un cambio del modelo de la presencia de la oferta turistica espafiola en la
red y en particular de su portal spain.info, que permitira reforzar la presencia de los destinos
y productos turisticos espafioles en los nuevos canales on-line (AV4), incorporando a los
turistas como internautas activos frente al clasico modelo de internauta pasivo. Se trata de
crear un portal inteligente, un portal para cada tipo de turista definido desde el conocimiento
segmentado de la demanda y en combinaciéon con herramientas de relacién con los clientes

(CRM).

Este modelo pretende que el portal reconozca el perfil del cliente, y seleccione para él, en
funcién de sus preferencias, las informaciones y propuesta mas afines a sus necesidades.
Igualmente, se pretende que el portal y sus contenidos vayan hacia el cliente, en lugar de

permanecer a la espera del momento en que vaya a ser requerida su funcionalidad.

Se trata de potenciar el papel de “difusor” de informacién acercando los contenidos al
turista. Esto permite incrementar la potencia de las herramientas de marketing on-line,
aumentando la efectividad de la presencia en Internet de nuestros destinos y productos
turisticos mediante, entre otros, la incorporacidon de contenidos en sistemas de bUsqueda
avanzados, la utilizacion de nuevos sistemas de informacién geograficos, la construcciéon
dindmica de la informacién presentada en un Unico punto de entrada y la integraciéon de los
sistemas de informacibn de uso masivo y nuevos canales: televisibn por Internet,

dispositivos moviles o GPS on-line.
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Asimismo se trata de incorporar a los turistas como internautas activos (aplicaciones Web
2.0), generando areas de intercambio y creacién de comunidades alrededor de un producto,
destino turistico o area de interés especifica. Con ello sera posible disponer de mayor
informacioén para facilitar la toma de decisiones en el &mbito del marketing turistico, a través
de la canalizacidon de la informacion que manejan los entornos sociales asi como por la
interrelacion del portal con la herramienta de gestion de las relaciones con los clientes
(CRM).

Impulsar este nuevo modelo de relacidon con el mercado y el cliente significa para
Turespana colaborar a obtener una utilizacion efectiva de los canales de
comercializacion en cada caso mas adecuados en funcion de los habitos de
informacién y compra de los clientes, apoyar la apertura de nuevos mercados
turisticos o nuevos segmentos de demanda y, en definitiva, potenciar la

orientacion al cliente en las empresas y destinos.
Asi en 2008:

Se desarrollara un programa especifico para el fortalecimiento de las capacidades

de marketing turistico de destinos y empresas (AV1), con la organizacién de
una serie de tres seminarios dirigidos a:

la adaptacion a nuevos modelos de gestidon comercial, nuevos canales

y tendencias, orientados esencialmente a responsables de marketing del sector

empresarial,

la apertura de nuevos mercados y segmentos, con contenidos
basicamente disefiados por Turespafia y la red de OETs. Durante 2008 esta
prevista la organizacion de unas Jornadas organizadas conjuntamente por la
Secretaria General de Turismo, a través de Turespafia, la Comunidad Auténoma
de Andalucia y el Ayuntamiento de Sevilla, con el objetivo de acercar a los
profesionales y empresas del sector a la realidad de los mercados emisores.
Durante dichas jornadas se presentaran los resultados de la linea de alta
investigacion de mercados de Turespafia y se acercara, de la mano de los
directores de las Oficinas Espafiolas de Turismo, la realidad de los mercados

emisores al sector empresarial,

la formacion de alto nivel en marketing turistico, en colaboracién con
una o varias escuelas de negocio, dirigida especialmente a responsables de

organismos de promocién en los destinos.

Durante este afo, Turespafa intensificard su estrategia de marketing para cada

mercado y perfil de cliente, integrando en el entorno especifico de mercado los
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planes de marketing definidos por producto en el marco de la cooperacién publico-

privada (AV2) :

Se desplegara un conjunto de actividades de apoyo a la venta identificando los
segmentos de mercados prioritarios de actuacion para los distintos
productos turisticos desde un conocimiento de los perfiles de clientes y de
los habitos de informacion y compra, diferenciando el modelo de marketing por

categorias de producto, aproximando la oferta a la demanda:

Los productos de interés estratégico que estan dominando la realidad actual
del sector, como son el sol y playa, la cultura o el turismo urbano, deberian ser los

que sigan recibiendo la mayor atencién por parte de todos los agentes

Otros productos de menor peso especifico actualmente, pero con elevado
potencial de crecimiento competitivo, como puede ser el turismo de salud o
bienestar, el turismo de montafia, el turismo nautico o el de congresos e
incentivos, deberan recibir la atencién proporcionalmente superior a su peso, hasta

alcanzar una posicién destacada en el mercado.

Igualmente, los productos de interés especial —como la observacién de aves,
el turismo idiomético, el ecoturismo o el cicloturismo- seran objeto de un plan de
accién que genere el entorno de oportunidad que requiera en cada caso. Asi, el
turismo de cruceros o el turismo gastronédmico es objeto de una atencion especial
en el mercado norteamericano, el senderismo y el cicloturismo en mercados
centroeuropeos, la observacion de aves en el mercado britanico, el golf en los
paises escandinavos, el turismo cultural y de ciudad en los mercados lejanos

emergentes, el sol y playa en mercados del este de Europa, etc.

Se determinara el mix de canales mas adecuado para la presentaciéon y venta

de los productos.

Diversos productos o segmentos de mercado se caracterizan por requerir la
intervencidén de operadores o intermediarios que aportan valor por su funcién
de personalizacién, garantia o integracion. Es el caso en los mercados europeos del
turismo de sol y playa (especialmente a destinos insulares), el turismo de
incentivos o los viajes de interés especial. En el caso de los mercados emergentes
es claro el papel de los operadores en las rutas culturales o en el turismo de
incentivos. Por ello, se estrecharan las relaciones y las acciones cooperativas con

los agentes profesionales e intermediarios que aseguren un mayor impacto. Asi en
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2008 se realizaran acciones de familiarizaciébn en el producto sol y playa que
alcanzaran a 12.000 agentes de viajes especialmente procedentes de los mercados
europeos. Asimismo nuestro objetivo sera alcanzar a 3.000 agentes de viajes de
reuniones, congresos e incentivos apoyando la captacion de 220 nuevas reuniones

internacionales en Esparfia.

Por otro lado, se prestard una atencidn especial a nuevos canales de
intermediacidon, como por ejemplo los consorcios de agencias independientes.
Estas pequefias empresas son multicanal, trabajan también con los grandes
operadores pero van centrando su negocio en Europa en el vinculo entre el
consumidor y su alojamiento preferido o en los vinculos para destinos lejanos con
proveedores locales y agencias de receptivo local, a quienes solicitan un

determinado tipo de servicio.

Se llevaran a cabo igualmente acciones de marketing directo y relacional
dirigidas a distintos segmentos de viajeros independientes. Las campafias
locales en origen para promocion del city-break apoyadas en conexiones aéreas
directas o las acciones cooperativas con entidades o asociaciones representativas
de colectivos en origen de “interés especial” constituyen asimismo un claro reflejo
de la aplicacion de los principios de segmentacion de medios y soportes para esta
accion de apoyo a la comercializacion en funcidén del publico objetivo. En el afio
2008 siete millones de consumidores seran objeto de las acciones de marketing

relacional promovidas por Turespafa a favor de distintos productos y marcas.

Turespafia elaborara programas y convocatorias especificas de apoyo a la
comercializacién para distintas motivaciones o segmentos en los mercados,
tales como las relativas a incentivos y congresos (Fitur Congresos, EIBTM, IMEX,
ITME), turismo cultural (Feria de Turismo Cultural de Malaga), turismo idiomatico
(Fedele Annual meeting), turismo nautico (BOOT 2008 y salones nauticos de Venecia
y Génova). Asimismo Espafia acogerd en Marbella nuevamente en 2008 el
International Golf Travel Market (IGTM), principal evento del mundo ligado al turismo

de golf.

Se fortaleceran las plataformas comunes y de redes asociativas para la
gestion y financiacion conjunta. A este objetivo responde el fortalecimiento de los
Clubes de Producto existentes y el apoyo a nuevas iniciativas dirigidas a la

constitucion de nuevas experiencias de colaboraciéon similares.

En la actualidad se encuentran constituidos clubs de producto de turismo de

salud (con la asociacion de Estaciones Termales ANBAL), de turismo idiomatico
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(con la asociacion de Escuelas de Espafiol para extranjeros FEDELE), de turismo
enoldégico (con ACEVIN), el turismo nautico (con la Asociacibn de Estaciones
Nauticas) y de turismo congresual y de incentivos (con SIMA - Spain Incentives
and Meetings Association). El apoyo a estos clubs incluye la elaboracién por parte
de Turesparfia de estudios de producto, la bisqueda de apoyos externos (como es
el caso, por ejemplo del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién en el
desarrollo de las Rutas del Vino), el impulso a las gerencias de los clubes de
producto y la ejecucién de campafnas de publicidad cofinanciadas, asi como la
articulacion de otras actividades de apoyo a la comercializacion desarrolladas por
Turespafia y la Red de OETs, ademas de las acciones que, en materia de calidad,

desarrolla la Secretaria General de Turismo a favor de estos productos.

Turespafa continuara avanzando en el proyecto de desarrollo e implantaciéon
de una plataforma CRM del destino Espafia que permita introducir a nivel global
en los destinos y en las empresas turisticas herramientas de gestion de la relacién
con los clientes (AV3), mediante una solucibn adaptada a los objetivos y
necesidades derivadas del modelo de colaboracién publico—privada en la promocién y
la comercializacion.

Para 2008, la prevision de implantacién del CRM en la red de OETs contempla,
en una primera fase, las Oficinas de Paris, Londres y Dublin, para
extenderse a continuacion a las cuatro OET en Alemania, las dos de Italia y Suiza y
a Viena. El “Contact Center” permitira una mejor atenciéon de las solicitudes de
informacién turisticas sobre Espafia, reclamaciones, comentarios y sugerencias
realizadas por particulares via telefénica o correo electrénico, asi como el registro
de los datos del turista, su tipificacion y naturaleza y resoluciéon y sistematizacion

de la consulta realizada.

Se desarrollara una acciéon especifica para la apertura de nuevos mercados
turisticos y para la captacion de nuevos segmentos en mercados
consolidados (AV5).

En este sentido, se intensificara la estrategia promocional en Asia
Pacifico (India, Australia, Corea, China, Singapur) posicionando a Espafia como
destino lider en los segmentos de mayor rentabilidad (turismo urbano, de
negocios, cultural, compras, congresos e incentivos, turismo de lujo, etc.)
mediante una accidon directa y especializada con los prescriptores y actores clave

en los nuevos segmentos.
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Se pondra en marcha la OET de Bombay, que permitira facilitar el
conocimiento y la relacién de los destinos y de las empresas turisticas espariolas

con los agentes de un mercado potencial clave en el Horizonte 2020,

Se realizaran jornadas profesionales en mercados emergentes, como
Sudéfrica, China-Corea del Sur, Paises BAalticos y Australia-Malasia-Singapur, a las
que se aplicaran nuevos formatos con el objetivo de conseguir un mayor impacto

comercial a través de una mayor participacion de la demanda extranjera.

La planificacion y desarrollo en los mercados de la estrategia definida en los
apartados anteriores ha supuesto en 2008 dar continuidad a los mecanismo de
planificacién conjunta, gestion en red, cofinanciacién y seguimiento de las
acciones de promocion puestos en marcha desde el primer plan por
objetivos del afio 2005 con todas las CCAA, impulsando asimismo la colaboraciéon
con las entidades locales y los agentes del sector a través de su participacion en
programas especificos de producto y promociéon (AV6). Esta accidon continuara
desarrollandose en 2008 mediante nuevas prestaciones de la extranet,
(www.tourspain.es), especialmente a través de la emisién de nuevos informes
periddicos acerca de distintos aspectos relacionados con la actividad de prospeccion
de mercados, productos y coyuntura, nuevas formatos de colaboracion para
campanfas patrocinadas por grandes empresas 0 por asociaciones, y la incorporacion
de nuevos servicios y prestaciones en la red de Oficinas Espafiolas de Turismo para
las empresas y los destinos para una accibn mas efectiva en los mercados,

impulsando las figuras de los promotores de destino.

Turespafa abrird nuevas oportunidades de negocio a través del reforzamiento de la
accion y las estructuras de las Oficinas Espafiolas de Turismo, lo que permitira
realizar una acciéon mas directa y especializada con los prescriptores y actores clave

en los nuevos segmentos.

Se ampliara la red de Oficinas Espafiolas de Turismo en los mercados
potenciales clave para el Horizonte 2020, facilitando el conocimiento y la relacién de
los destinos y de las empresas turisticas con los agentes en dichos mercados. A la ya
mencionada puesta en marcha de la OET de Bombay, ya creada, se afiadira la
creacion de nuevas OET en Corea (Seul), Republica Checa (Praga), Hungria

(Budapest) y Australia (Sydney).
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6. MARCO PRESUPUESTARIO 2008
Planificacién 2008 Proyeccion 2008-2012
NUEVA ECONOMIA
TURISTICA 20.074.880 € 110.926.384 €
VALOR AL CLIENTE 86.684.930 € 478.988.958 €
SOSTENIBILIDAD DEL
MODELO 214.035.180 € 1.167.436.173 €
ENTORNO COMPETITIVO 453.160 € 2.494.617 €
LIDERAZGO COMPARTIDO 200.000 € 1.105.126 €
TOTAL PRESUPUESTO SGT 321.448.150 € 1.760.951.259 €

Del presupuesto total previsto para la ejecucion del Plan Operativo 2008 de la Secretaria
General de Turismo que recoge el cuadro anterior, la mayor parte del presupuesto con el
gue cuenta TURESPANA en 2008 para la ejecucion de su Plan Operativo se encuadra en el

Eje “Valor al Cliente”:

86.684.930 €
PROGRAMA POSICIONAMIENTO 2020 (TURESPANA) 42.722.000 €
PROGRAMA AYUDANDO A VENDER (TURESPANA) 32.370.000 €
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7. CUADRO DE MANDO

Profundizar en el andlisis de los

mercados turisticos

Nimero de estudios de alta investigacion de

mercados y/o imagen y posicionamiento y/o producto

Mantener y  reforzar las
campafias de imagen de la
marca Espafia bajo un principio
de diferenciacion y diversidad de

la oferta

Campafia de publicidad (% cobertura)

70-80%

Apoyar la comercializacion de
productos turisticos espafioles a

través de campafias de producto

Campafia de publicidad (% cofinanciacién)

40%

Desarrollar una estrategia de
diferenciacién para lograr una
imagen de Espafia como destino
turistico que afiada nuevos

atributos

Acciones con medios de comunicacién (Valor

publicitario equivalente)

95.000.000

Subindicador para

mercados emergentes:

10.000.000

Mantener y/o recuperar la cuota
de mercado del turismo vacional
sol y playa en mercados
maduros e incrementarla en
temporada baja y mercados

emergentes

Acciones con agentes (n° agentes)

12.000

Marketing directo (n°® consumidores alcanzados)

1.000.000

Incrementar la  cuota de

mercado de Espafia en los

vigjes  internacionales  de | Acciones con operadores ( n° catalogos nuevos o que

motivacion cultural amplian la oferta turistico-cultural espafiola) 65
Campafias locales de city-break 80
Marketing directo (n° consumidores alcanzados) 3.000.000

Desarrollar la comercializacion

de nuevos productos a través | Campafias locales para plblico 70
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Marketing directo (n° consumidores alcanzados) 1.000.000

Incrementar las entradas de

turistas de reuniones, congresos

e incentivos Acciones con operadores y agentes (n° agentes) 2.800
Apoyo a la captacion de reuniones e incentivos
internacionales (n° de reuniones captadas) 220

Apoyar a la comercializacion de

nuevos destinos y productos | Acciones con operadores especializados (n° de

baja la promociéon de marcas | catdlogos nuevos o que amplian la oferta de la

suprarregionales marca) 40
Marketing directo (n° consumidores alcanzados) 2.000.000

Apoyo en la comercializacion de | Lanzamiento y apoyo en la comercializacion de

experiencias PrivilegeSpain experiencias de la marca "Privilegespain” 8

Mejorar la eficacia promocional | Nueva orientacion del portal de spain. Info.

de SPAIN.INFO Fecha de entrega 31/12/2008

Desarrollar una estrategia de

marketing on line basada en la

segmentacion y la légica de|Campafias de publicidad on line (n® de visitas al

product y mercado spain.info generadas por campafia) 4.500.000

Puesta en marcha del CRM vy | Primer semestre 2008: tres OET piloto. Segunfo

del Contact Center semestre: extension a 9 OET mas 12 OET

Implantacion ~ de  portales | Desarrollar versiones de spain. Info para distintos

mercado mercados emisores (n° de versiones) 2
Realizacion de  seminarios  sobre  nuevas

Difusion del conocimiento herramientas tecnolégicas de comercializacion 3

Asegurar el nivel de servicio y

satisfaccion ~ de  nuestros | Evaluacion de satisfaccion (media puntuacion

partners obtenida sobre 6) 4,6
Participacion del sector en encuentros profesionales y

Fortalecer las relaciones con la | acciones de promocion (n° de participantes en

industria mejorando sinergias acciones de promocion) 1.800
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