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La politica de promocion
turistica exterior

Analisis de la estrategia de producto
en los principales mercados emisores
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El turismo representa uno de los principales sectores econdmicos del pais y, debido a su
importancia, la Administracion Publica tiene entre sus competencias la promocion exterior
del turismo como uno de los factores claves de la politica y de la posicion que ocupa el sector
turistico espariol. Por esta razon, la estrategia de promocion se planifica, desarrolla y gjecuta
desde la administracion, a través del Instituto de Turismo de Espafia y 10s 6rganos adscritos
y dependientes de éste, mediante planes anuales de apoyo a la comercializacion turistica.
Nuestro trabajo analiza la promocion exterior bajo la estrategia de producto desde 1997
hasta el afio 2001, tomando como mercado de estudio los diez principales mercados emisores
exteriores. En particular, se analiza la evolucion del apoyo promocional prestado por la
Administracién, las actividades promocionales especificas por producto, y la estrategia de
producto seguida en cada mercado. Tras € andlisis, comprobamos que la estrategia de pro-
mocion exterior se centra en apoyar productos turisticos especificos que contribuyan a los
objetivos estratégicos de diversificacion de la oferta, desestacionalidad e incremento de la
rentabilidad.

Palabras clave: promocion turistica, sector turistico, mercado exterior, administracion
institucional, Espafia.

Clasificacion JEL: L83.

* Desarrollo sostenido en los Gltimos afios. Se
ha producido un importante crecimiento tanto en

1. Introduccion

El turismo se configura como uno de |os secto-

res bésicos de la economia espafiola debido al
desarrollo sostenido de los Ultimos afios, a la
importancia actual que este sector representa para
la economia del pais, y por las expectativas de
futuro que presenta:
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volumen de turistas como en ingresos. Espafia
recibio en 1999, un total de 58,25 millones de
turistas (un 27,25 por 100 méas que en 1998) y
unos ingresos de 5.085,1 millones de pesetas (un
14,07 por 100 més que en 1998) (INE, 2001; IET,
2001).

* Importancia actual del turismo. Este sector
generael 10,6 por 100 del PIB, empleaa 9,8 por
100 de la poblacion ocupada originando alrededor
de 1.300.000 empleos directos e indirectos, y pro-
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porciona unos ingresos en divisas de méas de 4,5
hillones de pesetas. Ademas de esto, la importan-
cia del turismo como fenomeno econdmico va
més alla de estos datos, ya que su impacto alcan-
za, en menor 0 en mayor medida, a la préctica
totalidad de las actividades y sectores productivos
de la economia, con indice de repercusion del 1,7
(Plan Integral de Calidad Turistica, 2000).

» Expectativas de futuro. Los cambios socioe-
conomicos (reduccion del tiempo real de trabgjo,
aumento de la renta disponible, incremento de la
esperanza de vida, abaratamiento de los transpor-
tes, etcétera) que estan favoreciendo € continuo
crecimiento de la actividad turistica, junto con las
previsiones de crecimiento de la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT), sitlan a Espafia en
la cabeza de los paises europeos receptores de
turismo.

Estos datos ponen de manifiesto que € turis-
mo no es un fendmeno pasajero, sino un factor
econémico permanente que esta llamado a conso-
lidarse como uno de los sectores bésicos de la
economia espafiola. Por otro lado, analistas del
sector atribuyen esta posicion privilegiada que
ocupa el turismo a intenso esfuerzo Ilevado a
cabo tanto por el sector privado, en lamoderniza-
cion y creacion de oferta nueva y complementa-
ria, como por €l sector publico, en inversiones en
infraestructuras, servicios publicos y promocion
exterior. Ademas, laactual politica turistica, basa-
da en la calidad como principio fundamenta y
diferenciador de nuestra oferta en los mercados
internacionales, convierte a la actividad de pro-
mocion exterior en un elemento fundamental de
la politica turistica. Por todo €llo, nuestro trabgjo
va a centrar su atencion en este Ultimo aspecto, la
promocion exterior Ilevada a cabo por el sector
publico como factor clave de la politica y posi-
cién que ocupa € sector turistico espafiol.

El presente trabajo analiza las actividades de
promocion exterior establecidas por la Adminis-
tracion Turistica espafiola en diez mercados emi-
sores desde 1997 hasta el 2001 y que estan conte-
nidas en los distintos planes de actuacion. Para
ello, el estudio se estructura en cuarto partes dife-
renciadas. En primer lugar, identificaremos las
administraciones publicas encargadas de las com-
petencias de promocion turisticaen el exterior. En

segundo lugar, analizaremos la politica de promo-
cion que se redliza desde la administracion para
apoyar lacomercializacion del turismo espafiol en
los mercados internacionales. En tercer lugar,
examinaremos la estrategia de producto analizan-
do su evolucidn, las actividades realizadas por
productos y |a estrategia adoptada en cada merca-
do. Por ultimo, sefialamos las principales conclu-
siones obtenidas de nuestro estudio sobre la poli-
tica de promocion turistica realizada en los
mercados internacionales analizados durante
estos afios.

2. Lasadministraciones encargadas
delapromocion turistica
en los mercados exteriores

Las administraciones publicas de casi todos
los paises del mundo tienen entre sus competen-
cias €l turismo, debido a la importancia de este
sector para la economia de muchos paisesy por la
necesidad de regular el mercado turistico. La
Administracion Turistica de un pais puede adop-
tar diferentes configuraciones dependiendo del
grado de descentralizacion politicay administrati-
va de cada pais. En Espafia, |a configuracion de la
Administracion Turistica es mixta entre la Admi-
nistracion Central (con competencias distribuidas
entre el Estado, las Administraciones Regionales
y Locales) y la Administracion Institucional.
Entre ambas se distribuyen la totalidad de compe-
tencias en materia turistica (1), entre las cuales la
promocion del turismo receptivo dentro y fuera
del pais (2) es una de las principales. Las compe-
tencias de promocion exterior estan distribuidas
entre ambas Administraciones, la Administracion
Central del Estado, a traves de la Subdireccion

(1) El turismo no ha sido introducido en el Tratado de la
Unién Europea (TUE), por lo que no se puede hablar de una ver-
dadera «politica turistica comunitaria» (CASTILLO, 1999). La
mayoria de los Estados miembros manifiestan su voluntad de dejar
las competencias sobre turismo en el nivel que actualmente se
encuentran: en el dmbito estatal y/o regional dependiendo del
grado de descentralizacion politica y administrativa de cada pais
(FEITOy PERNAS, 1999).

(2) Lapromocion turistica exterior es exclusivade laAdminis-
tracion Institucional (Turespafia como 6rgano de planificacion,
desarrollo y ejecucion), mientras que la promocion dentro del pais
se reparte entre Turespafia, Comunidades Auténomas, Diputacio-
nes, Patronatos de Turismo y Ayuntamientos (VOGELER y HER-
NANDEZ, 1997).

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2708
DEL 12 AL 18 DE NOVIEMBRE DE 2001



- BlCEe

General de Cooperacion y Coordinacion Turisti-
cay e Consgjo Promotor de Turismo (3), aunque
es la Administracion Institucional, a través del
Instituto de Turismo de Espafa y las Oficinas
Espafiolas de Turismo en el Extranjero, quiénes
las gercen. Las funciones concretas de cada uno
de estos Grganos son las siguientes.

* Subdireccion General de Cooperacion y
Coordinacion Turigtica: administracion de carac-
ter central encargada de aprobar |as directrices de
gjecucion y desarrollo de las politicas turisticas
de promocion exterior.

 Consejo Promotor de Turismo: organo de
consulta y coordinacion adscrito a Instituto de
Turismo de Espafia que establece los principios
estratégicos de actuacion en materia de promo-
cién internacional con la participacion de profe-
sionales del sector y Comunidades Auténomas
(Zabia, 1998). Ademas, elabora las lineas genera-
les de los planes de actuacion sobre la promocion
exterior que seran consideradas como preceptivas
(Recoder, 1999).

o Instituto de Turismo de Esparia (Turespa-
fia): administracion de caracter institucional
encargada de la planificacion, desarrollo y eje-
cucion de actuaciones de promocion turistica,
constituyendo el eje de la promocion turistica
en los mercados internacionales (Recoder,
1999). Ademés, colabora con las Comunidades
Auténomas, entes locales y sector privado en
programas de promocion y comercializacion de
sus productos en el exterior (Vogeler y Hernén-
dez, 1997).

 Oficinas Espafiolas de Turismo en el
Extranjero (OET): organismo de carécter institu-
cional dependiente del Instituto de Turismo de

(3) Debido alos problemas de coordinacion de las actuaciones
realizadas por las Comunidades Auténomas (CCAA) en la promo-
cién en el exterior y, sobre todo, por € esfuerzo por mantener una
marca global de Espafia, la promocion exterior de las CCAA esta
coordinada por Turespaiia y por las Oficinas Espafiolas de Turis-
mo en e Extranjero, que funcionan como verdaderos agentes de
estas ingtituciones en el exterior (BAYON, 1999). Por otra parte,
las Camaras de Comercio, Industria y Navegacion tienen la posi-
hilidad de realizar actividades de promacion exterior, cuando las
circunstancias econdmicas de la circunscripcion respectiva acon-
seien fomentar este sector, a través del denominado Plan Cameral
de Promocion de las Exportaciones. Por €lo, surge la necesidad y
la conveniencia de |a presencia de la Administracion Turistica en
estos planes, labor que redliza e Ingtituto de Turismo de Espafia
(ESTEVEZ, 1999).

Espafia, y encargado de ejecutar la promocion
del turismo espariol y el apoyo a la comerciali-
zacion en los mercados internacionales. Ademas,
estas oficinas realizan tareas de estudio y andli-
sis de los mercados turisticos asignados y de las
politicas turisticas que en estos paises desarro-
llan sus instituciones y empresas. La labor
desempefiada por estas oficinas es fundamental
para desarrollar las distintas acciones de promo-
cién, ya que permite que la Administracion esté
permanentemente informada sobre 1os cambios
en los deseos y necesidades de |os turistas a los
que se intenta captar. Este conocimiento y, sobre
todo, la percepcion de las tendencias en la evo-
lucién del comportamiento de los turistas es 1o
que permite disefiar estrategias de promocion
adecuadas.

3. Laplanificacion estratégica dela
promocion turisticainstitucional en los
mercados exteriores

La Promocion Turistica es un elemento basico
de la politica turistica del Estado en la medida en
que proyecta la imagen de Espafia que sirve de
soporte, apoyo y articulacion de los diferentes
productos turisticos para una més eficiente pene-
tracion en los mercados exteriores. La planifica-
cion, desarrollo y eecucion de dicha promocion
exterior, que depende de la Administracion, persi-
gue un conjunto de objetivos estratégicos que vie-
nen definidos en las distintas planificaciones, que
concretamente son |os siguientes:

» Mantenimiento del liderazgo del turismo de
sol y playa: intentar mantener y consolidar la
posicion que ocupa € producto turistico princi-
pal, ya que las vacaciones de verano constituyen
un objetivo prioritario del turismo espafiol.

* Diversificacion de la oferta: ampliar la
variedad de productos turisticos ofertados a turis-
mo deportivo, de negocios, cultural, de ciudad, de
naturaleza, etcétera, en general, productos turisti-
Ccos con mayor potencial de gasto por turistay
que permiten la desestacionalizacion y € aprove-
chamiento del progresivo fraccionamiento de las
Vacaciones.

* Desestacionalizacion: intentar mantener la
actividad turistica durante un periodo mas
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amplio del afio permitiendo incrementar la ren-
tabilidad de las inversiones turisticas, el mante-
nimiento del empleo y el aumento de la imagen
de calidad.

» Desconcentracion geografica: la diversifica-
cion de la oferta permite desarrollar un turismo
menos concentrado en el espacio que permite
ofrecer un turismo de mayor calidad.

Con €l fin de alcanzar estos objetivos, €l Ins-
tituto de Turismo de Espafa ofrece al sector
turistico espafiol desde 1996, un plan anual
denominado Plan de Apoyo a la Comerciali-
zacion Turistica (PAC). Hasta entonces habia
sido un documento de trabajo interno, que pasa a
ponerse a disposicion del sector para conseguir
una mayor eficacia de las acciones de apoyo ala
comercializacion gracias a una mayor coordina-
cion.

El proceso previo a la realizacion del PAC
empieza con una rigurosa prospeccion sobre los
mercados emisores y la identificacion de los
segmentos de la demanda mas compatibles con
la oferta potencial del destino turistico. En base
a estos estudios, se establecen criterios y priori-
dades sobre qué productos y en qué mercados
sera mas efectiva la accion promocional. En la
elaboracion de las distintas planificaciones cola-
bora el Consejo Promotor de Turismo cuyos
miembros en una primera fase, reflejaran sus
criterios y prioridades por mercados y produc-
tos. En una segunda etapa, estas opiniones se
unen a un documento en el que se establecen los
criterios bésicos de comercializacion, por areas
de productos que se remiten alas Oficinas Espa-
fiolas de Turismo en el Extranjero para que éstas
elaboren un proyecto de plan de su mercado
especifico. Con los distintos proyectos de las
OET, d Instituto de Turismo de Espafia elabora
el Proyecto de PAC que se remite al Consejo
Promotor antes de su edicion y distribucion
(Estévez, 1999).

Los Planes de Apoyo a la Comercializacion
Turistica recogen un conjunto estructurado de
actividades que sirven de plataforma para la
comercializacion y promocion de los productos
turisticos en € exterior. Este plan se desarrolla en
el marco de una estrategia de producto/mercado
(Recoder, 1999):

* Estrategia de producto, que viene definida
por el mantenimiento del liderazgo en el turis-
mo de sol y playa, y la oferta de un segundo
vigje promovido mediante motivaciones espe-
cializadas.

* Estrategia basada en el mercado, que obliga
por otra parte adistinguir entre diferentes tipos de
mercados: mercados tradicionales 0 maduros,
como Europa Occidental; mercados lejanos con-
solidados, como Hispanoamerica; con potencial
de crecimiento, como Estados Unidos o Japon; y
mercados emergentes, como Rusia o Polonia,
entre otros. Por otro lado, es necesario diferenciar
los distintos segmentos de mercado y su vincula
cion con los diferentes productos.

Para €llo, estos planes incluyen distintas acti-
vidades de promocion que ponen en contacto
directo la oferta espafiola y la demanda interna-
cional, siendo la red de Oficinas Espafiolas de
Turismo en € Exterior €l gje principal de desarro-
llo de estas actuaciones. Las actividades de pro-
mocion desarrolladas son las siguientes:

* Ferias Internacionales de Turismo. Las
ferias congtituyen, probablemente, el medio més
tradicional de comercializacion de los productos
turisticos. La participacion en las principales
ferias de caracter profesional tiene como objeti-
vos principaes: lainformacion a publico, la pro-
mocion de la ofertay |a realizacion de encuentros
entre profesionales (Recoder, 1999). Dicha activi-
dad se redliza a través de pabellones en las ferias
turisticas que se celebran en el extranjero. Las
ferias de carécter profesiona y especializado tie-
nen un contenido comercial mucho mas ato que
el de las ferias generales y abiertas a publico, en
las que |os aspectos promocionales, de imagen e
informacion se combinan en distinto grado junto
a enfoque comercial.

» Congresos Profesionales. Se considera
como congreso profesional aquél en que partici-
pan operadores, agentes de vigjes, transportis-
tas, etcétera. Normalmente este tipo de congre-
Sos tiene un carécter anual. Suelen contar con
un area de exhibicion o miniferia en que las
organizaciones publicas de promocién turistica
suelen participar con un pabelldn, como es el
caso de Turespafia. A veces se utilizan otras for-
mas alternativas de establecer contactos con los
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profesionales asistentes, como presentaciones,
mostradores de informacion, actos sociales,
etcétera, que son mas efectivas que la presencia
con un pabellén. Cuando el congreso se celebra
en Espafia el objetivo fundamental para Tures-
pafa consiste en aprovechar a méximo la pre-
sencia de los profesionales del turismo para
promocionar diversos destinos en nuestro pais
y, especialmente, aquél en el que se realiza el
congreso.

» Jornadas Profesionales Directas. Implican
un contacto directo entre representantes de la
ofertay de la demanda, normalmente en forma de
«workshop» o talleres. Las caracteristicas dife-
renciadoras de esta actividad respecto a las ferias
son dos: 1) el control del organizador y del parti-
cipante sobre la accion y, 2) el carécter exclusivo
de la relacion con la demanda, a no tener que
competir con otros destinos (Recoder, 1999). Las
jornadas profesionales directas se realizan en los
mercados emisores. En este caso, se desplazan a
los mercados emisores representantes de la oferta
espafiola, seleccionada por productos o con un
criterio geogréfico o de zonas.

» Jornadas Profesionales Inversas. Las jorna-
das profesionales inversas tienen las mismas
caracteristicas que las directas con la diferencia
que se celebran en Espafia y, en este caso, se
invita a representantes de la demanda a acudir a
uno o varios destinos espafioles para encontrarse
con representantes de la oferta espafiola. Esta
segunda modalidad tiene la ventaja adiciona de
que los compradores pueden conocer in Situ los
productos y los atractivos de la zona o destino
que visitan.

* \igjes de Familiarizacion. Los viajes de
familiarizacion o «famtrips» son viagjes de pros-
peccion y/o formacion de un grupo de profesio-
nales del sector turistico emisor, principalmen-

Actividad promocional 1996

FEIHAS ©.vvovvvsveiiiesseesiseies ettt 90
CONQresos.........vvvvvnveeininanens
Jornadas Profesionales Directas
Jornadas Profesionales Inversas
Viajes de Familiarizacion...........

106 (*)

te touroperadores, agencias de viges y perio-
distas, al destino a promocionar en cuestion,
con el fin de conocer directamente la oferta de
ese pais.

En el Cuadro 1, se recoge la evolucion del
apoyo publico a la comercializacion del turismo
en los mercados internacionales segun las distin-
tas actividades desde 1996 hasta 2001. Podemos
observar como el apoyo se ha incrementado afio
tras afio, siendo las actividades mas utilizadas
para ello la participacion en Ferias y la organiza:
cion de Viagjes de Familiarizacion.

4. Andlisisdela estrategia de producto
en los principales mercados emisores
exteriores

Como hemos visto en los epigrafes anterio-
res es la Administracion Turistica Institucional
la encargada de desarrollar y ejecutar un con-
junto de acciones para promocionar €l turismo
en los mercados internacional es. Para examinar
de forma especifica esa funcion de promocion
institucional, vamos a centrar nuestro estudio
en los diez principales mercados emisores
(Cuadro 2).

Para determinar dichos mercados emisores
objeto de estudio, hemos analizado dos variables:
numero total de turistas segiin pais de origen y
gasto medio diario por turista. En el Cuadro 2, se
recogen 10s mercados emisores analizados indi-
cando, para cada uno de ellos, en primer lugar su
importancia en relacion con €l mercado emisor
exterior total y €l mercado emisor analizado
seglin nimero de turistas; y en segundo lugar, su
importancia en relacion con la estimacion de
gasto de cada uno de los mercados emisores.
Como podemos observar, el mercado emisor ana-
lizado representa el 82,92 por 100 del mercado

156 157 156 163 143
6 20 16 47 15
75 64 48 32 154
69 98 107 83 65
110 102 115 146 205
416 441 442 471 582

(*) No se poseen datos de las Jornadas Profesionales tanto Directas como Inversas realizadas y organizadas directamente por la Oficinas Espafiolas de Turismo en el Extranjero.

Fuente: Elaboracién a partir de ZABIA, M. (1998); RECODER, C. (1999); PAC (1998-2001).
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CUADRO 2
MERCADOS EMISORES ANALIZADOS

Numero de turistas

Mercado emisor

Importancia relativa del mercado

Gasto medio diario Importancia relativa del mercado

en 1999 seguin volumen de turistas (%) (pesetas) seguin estimacion de gasto (%)
6.629.013 24,74 8.615 23,52
1.030.827 3,85 7.580 2,87
2.487.025 9,28 14.500 8,33
1.032.881 3,86 10.522 3,93
1.702.111 6,35 7.800 3,69
857.214 3,19 15.000 2,51
5.569.702 20,78 8.900 17,93
487.620 1,82 20.000 2,71
1.543.986 5,76 51.600 25,93
881.006 3,29 50.000 8,58
22.221.385 82,92 — 100,00

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Instituto Nacional de Estadistica (2001).

emisor exterior total en 1999, y esta formado por
los siguientes mercados emisores seglin su nivel
de importancia por volumen de turistas: Alema-
nia, Reino Unido, Francia, Italia, Estados Unidos,
Bélgica, Holanda, Japén, Portugal y Suiza. Si
analizamos el potencia de gasto de estos merca-
dos se advierte que son los mercados de Estados
Unidos, Alemania, Reino Unido, Japon y Francia
los que mayores estimaciones de gasto presentan.

A continuacion, para estudiar la politica de
promocion publica desarrollada en estos mercar
dos emisores, vamos a analizar los siguientes
aspectos: la estrategia de producto desarrollada
desde 1997 a 2001, |as actividades promocionales
utilizadas en cada producto, asi como €l apoyo
realizado en cada uno de los mercados emisores
analizados por producto turistico.

Evolucion dela Estrategia de Producto

En este apartado examinamos la evolucion de
la estrategia de producto planificada por la

Administracion (Cuadro 3). Para analizar dicha
estrategia hemos agrupado los distintos produc-
tos turisticos en cinco categorias, turismo de
Deportes y Naturaleza, turismo de Negocios,
turismo Cultural, de Ciudad y Circuitos, turismo
de Sol y Playa y, por ultimo, el producto Global.
Los datos generales muestran que en estos afios
el esfuerzo promocional se ha centrado en el
producto Global, seguido de cerca por €l turismo
de Deportes y Naturaleza y el turismo Cultural,
de Ciudad y Circuitos; mientras que el turismo
de Negocios y €l de Sol y Playa han recibido un
menor apoyo.

 Turismo de Deportes y Naturaleza: este
producto turistico es una de las apuestas funda-
mentales para conseguir los objetivos estratégi-
cos de diversificacion de la oferta, desestaciona-
lizacion y desconcentracion geogréfica. En la
categoria de producto Turismo de Deportes y
Naturaleza hemos englobado los siguientes pro-
ductos turisticos: golf, turismo néutico, turismo
rural, turismo activo y de aventura/senderismo,

CUADRO 3
EVOLUCION DEL APOYO PROMOCIONAL POR PRODUCTOS TURISTICOS SEGUN NUMERO DE ACTIVIDADES ( %)
Producto turistico 1997 1998 1999 2000 2001 Total
Turismo de Deportes y naturaleza..............cocvuveivceneenns 70 110 88 79 69 416
(21,47) (35,25) (30,55) (28,31) (21,30) (27,21)
TUrSMO de NEGOCIOS ......vvuvrerririeierieeerecieieeniene 39 37 46 40 39 201
(11,96) (11,86) (15,97) (14,34) (12,04) (13,14)
Turismo Cultural, de Ciudad y Circuitos.............ccoccveenee. 73 38 56 78 95 340
(22,39) (12,18) (19,44) (27,96) (29,32) (22,24)
TurismOo de SOl Y Playa ... 33 21 17 11 23 105
(10,12) (6,73) (5,90) (3,94) (7,09) (6,87)
Producto GIODa ..o 111 106 81 71 98 467
(34,05) (33,97) (28,12) (25,45) (30,25) (30,54)
TORAl oo s 326 312 288 279 324 1529

Fuente: Elaboracion propia a partir del PAC (1997-2001).
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turismo de salud (balnearios) y turismo de nieve
(esqui). Como podemos observar en el Cuadro 3,
se produce un cambio en el apoyo promocional a
este producto a partir de 1998, convirtiéndose en
el producto que més apoyo recibe hasta el 2000,
aungue existe una tendencia de disminucion del
apoyo a éste producto a lo largo de esos afios,
situandose en el afio 2001 en un tercer lugar, tras
el producto global y el turismo cultural, de ciu-
dady circuitos.

* Turismo de Negocios. este producto recoge
el turismo de congresos y reuniones asi como el
turismo de incentivos y convenciones, y consti-
tuye un tipo de turismo a tener en cuenta debido
a su efecto desestacionalizador y al nivel de
ingresos que genera. El apoyo a este tipo de
turismo ha situado a Espafia en el segundo lugar
en cuota tras EEUU, y por delante de Alemania
y Reino Unido. La evolucion del apoyo a este
producto se puede observar en el Cuadro 3,
donde se comprueba como se ha ido incremen-
tando el esfuerzo en este producto a lo largo de
los afios, aunque sigue situandose en uno de los
productos que menos apoyo promocional recibe
(un 12,04 por 100 en el 2001) seguido del pro-
ducto de sol y playa.

 Turismo Cultural, de Ciudad y Circuitos:
Espafia, con un importante legado histérico y
cultural y con nuevos destinos culturales, recibe
sin embargo una cuota relativamente reducida de
Turismo Cultural (solo un 8 por 100 de los via-
jes de turistas europeos) lo que nos sitlia muy
por detras de paises competidores como Francia
e Italia. Sin embargo, se le concede importancia
prioritaria a este producto cuyo desarrollo con-
tribuye a dinamizar la oferta complementaria de
muchos destinos. Como muestra el Cuadro 3,
este producto ocupa gran parte del esfuerzo pro-
mocional en el periodo analizado, situandose en
los Ultimos afios en el segundo producto més
promocionado (27,96 por 100 y 29,32 por 100,
respectivamente).

* Turismo de Sol y Playa: el mantenimiento
del liderazgo del producto sol y playa sigue sien-
do e primer objetivo estratégico de la politica de
apoyo a la comercializacion turistica. Debemos
seflalar que este producto turistico tiene unos
canales de comercializacion muy establecidos y

determinados (a través de los operadores) y ade-
més, muchas de las acciones llevadas a cabo en
los mercados aparecen dentro del apartado de
producto global, por lo que la evolucion del
apoyo promocional especifico se va reduciendo a
lo largo de los afios, recibiendo el menor esfuerzo
en relacion con €l resto de productos (7,09 por
100 en € afio 2001).

* Producto Global: seincluyen en este aparta-
do aquellas actividades de caracter genera que
tienen por objeto promocionar, no un producto
especifico, sino € conjunto de la oferta espafiola
0 la oferta de una o varias comunidades determi-
nadas, destacando fundamentalmente la promo-
cion del producto sol y playa. Por este motivo, y
como podemos observar en el Cuadro 3, este
apartado recoge parte importante del esfuerzo
promocional, aunque se va reduciendo cada afio.
Mientras que 1998, era el producto méas promo-
cionado (34,05 por 100), en los dos afios siguien-
tes pasd a un segundo lugar (33,97 y 28,13 por
100, respectivamente), situdndose en € afio 2000
en el tercer lugar (25,45 por 100); sin embargo en
el afio 2001 havuelto a ser e producto que mayor
apoyo recibe seguido muy de cerca por € turismo
cultural, de ciudad y circuitos.

Actividades de Promocion desarrolladas
segun Productos Turisticos

En este apartado, se analizan las actividades
de promocion para cada uno los productos turis-
ticos para €l conjunto del mercado emisor y peri-
odo temporal analizado (Cuadro 4). De forma
general, el apoyo promocional se presta princi-
palmente a traves de tres actividades los Viajes
de Familiarizacion, la participacion en Ferias y
la realizacion de Jornadas Inversas; y en menor
medida mediante la organizacion de Jornadas
Directasy laasistenciaa Congresos.

* Turismo de Deportes y Naturaleza: |as acti-
vidades utilizadas para la promocion de este pro-
ducto son basicamente, las Jornadas Inversas
(33,65 por 100), la participacion en Ferias (30,77
por 100) y la redizacion de Viajes de Familiari-
zacion (28,37 por 100); mientras que no se utiliza
la actividad de Congresos y escasamente la redli-
zacion de Jornadas Directas (7,21 por 100).

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2708
DEL 12 AL 18 DE NOVIEMBRE DE 2001

COLABORACIONES

35



COLABORACIONES

36

- #BlCEe

Turismo de
deportes y
naturaleza

Producto/actividad

FEIIAS v.vvveveveeeeeteietcteee et en s 30,77
CONQIESOS......vrrvecererreerereenas 0,00
Jornadas directas

Fuente: Elaboracion propia a partir del PAC (1997-2001).

* Turismo de Negocios: € apoyo promocional
para este producto se ha basado principa mente
en las Jornadas Inversas (40,30 por 100), y tam-
hién de forma destacada en las actividades de par-
ticipacion en Ferias (20,40 por 100), la realiza-
cion de Viajes de Familiarizacion (19,90 por 100)
y asistencia a Congresos (15,92 por 100). Sin
embargo, las Jornadas Directas han sido utiliza-
das escasamente para la promocion del producto
durante esos afos.

e Turismo Cultural, de Ciudad y Circuitos: la
comerciaizacion exterior de este producto no es
siempre fécil y requiere una accion promociona
previa para dar a conocer el producto, de ahi que
las actividades promocional es principales sean 10s
Viajes de Familiarizacion (67,35 por 100) y la
realizacion de Jornadas Inversas (13,82 por 100).
Al ser el turismo cultural de carécter esencial-
mente individual, su comercializacion y promo-
¢idn se orienta hacia agentes especiaizados. Tam-
hién son destacables las Jornadas Directas (12,06
por 100) dedicadas a estos productos, donde las
OET en los mercados emisores realizan un papel
clave. Dehido alas caracteristicas del producto, la
promocion via Congresos (0,59 por 100) es la
menos utilizada, y también de forma escasa la
participacion en Ferias (6,18 por 100).

* Turismo de Sol y Playa: la accion prioritaria
de promocion del producto sol y playa utilizada
son los Viajes de Familiarizacion (73,33 por 100),
y en menor medida las Jornadas Directas (15,24
por 100), la participacion en Ferias (8,57 por
100), y las Jornadas Inversas (2,86 por 100),
mientras que la asistencia a Congresos no se ha
utilizado como actividades de apoyo a este pro-
ducto.

* Producto Global: como podemos observar
en el Cuadro 4, la accion promocional més utili-

Turismo

negocios

Turismo cultural, Turismo
de de ciudad de sol
y circuitos y playa

Producto global Total

20,40 6,18 8,57 64,24 32,64
15,92 0,59 0,00 6,43 4,18

3,48 12,06 15,24 19,91 12,23
40,30 13,82 2,86 171 18,25
19,90 67,35 73,33 7,71 32,70
13,14 22,24 6,87 30,54 100,00

zada para el producto global son las Ferias (64,24
por 100) por su mayor eficacia, seguidas de la
organizacion de Jornadas Directas (19,91 por
100) y laredizacion de Vigjes de Familiarizacion
(7,71 por 100). Con menos importancia, se utili-
zan las actividades de asistencia a Congresos
(6,43 por 100) y laredizacion de Jornadas Inver-
sas (1,71 por 100).

Estrategia de Producto desarrollada
seglin Mercado

Por dltimo, examinamos |a estrategia de pro-
ducto seguida en cada uno de los mercados emi-
sores estudiados. Para ello, analizamos en cada
uno de los mercados los distintos productos
turisticos promocionados (Cuadro 5). Los datos
globales muestran que se realiza un mayor
esfuerzo promocional en los mercados de Ale-
mania, Estados Unidos, Italiay Francia, segui-
dos de Suiza, Reino Unido, Bélgica, Holanda,
Portugal y Japon.

» Turismo de Deportesy Naturaleza: este pro-
ducto es el que mayor esfuerzo promociona ha
recibido en los mercados de Alemania (39,33 por
100), Bélgica (35,77 por 100), Italia (29,78 por
100), Reino Unido (34,72 por 100) y Suiza (27,56
por 100). Ademas, en Holanda (32,39 por 100) y
Portugal (25,71 por 100) es el segundo producto
més promocionado, mientras que en Francia
(20,11 por 100) ocupa un tercer lugar, y en Esta-
dos Unidos (11,02 por 100) y Japon (4,16 por
100) el cuarto.

* Turismo de Negocios: este tipo de turismo
no recibe en ninguno de los mercados analizados
el mayor esfuerzo promocional, sin embargo
podemos sefiadlar que en Estados Unidos (20,76
por 100) y en el Reino Unido (18,06 por 100) el
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Turismo de

Producto/actividad deportes y

naturaleza
AIBMANIA.......ooveeeieieieeeeee e aeaens 39,33
BEIGICA ..voveeveeceeeecieie ettt 35,77
FRANCIA ...vvveveeeeeeeceet et es 20,11
HOIANDA ..o 32,39
171 OO OO OUO OO 29,78
POIUGAL ... 25,71
REINO UNITO ...t 34,72
SUIZA e .vvevevevevererereseter ettt s e s s e e s 27,56
EStados UNIdOS......c.cveveveveeeeeecicrcreeece s s 11,02
JAPON ..o 4,16
TORAL oo 27,21

Fuente: Elaboracion propia a partir del PAC (1997-2001).

apoyo es destacable. Respecto a resto de los mer-
cados, destacar que se trata del tercer producto
més apoyado en Holanda (12,68 por 100) y Japdn
(4,17 por 100); mientras en Alemania (7,87 por
100), Bélgica (11,38 por 100), Francia (11,64 por
100), Italia (14,22 por 100) y Suiza (14,10 por
100) ocupa € cuarto lugar; y es el menos promo-
cionado en Portugal (5,71 por 100).

 Turismo Cultural, de Ciudad y Circuitos:
este producto es el mas promocionado en los mer-
cados de Portugal (31,43 por 100) y Japdn (56,25
por 100); siendo el segundo producto que recibe
mayor apoyo promocional en Bélgica (23,58 por
100), Francia (23,81 por 100) y Estados Unidos
(21,19 por 100). En Alemania (19,58 por 100),
Italia (23,11 por 100) y Suiza (23,08 por 100)
ocupa la tercera posicion, mientras que en el
Reino Unido (12,50 por 100) y Holanda (11,27
por 100) recibe un menor apoyo.

* Turismo de Sol y Playa: en el conjunto de
mercados analizados, este producto turistico es el
que menos apoyo promociona recibe. Podemos
destacar que en paises como Japon la promocion
de este producto de forma especifica es nula;
mientras que en Alemania (5,24 por 100), Bélgica
(11,38 por 100), Francia (10,58 por 100), Holan-
da (2,82 por 100), Italia (8,89 por 100), Reino
Unido (0,69 por 100), Suiza (10,26 por 100) y
Estados Unidos (0,42 por 100) es el producto
menos promocionado; ocupando un tercer lugar
en Portugal (24,29 por 100).

* Producto Global: este ultimo producto que
recoge la oferta global es el principal producto
que recibe el esfuerzo promocional en los merca-
dos de Francia (33,86 por 100), Holanda (40,84

Turismo

Turismo cultural, Turismo

de de ciudad de sol Producto global Total
negocios y circuitos y playa

7,87 19,85 5,24 27,71 17,46
11,38 23,58 11,38 17,89 8,04
11,64 23,81 10,58 33,86 12,36
12,68 11,27 2,82 40,84 4,64
14,22 23,11 8,89 24,00 14,72

5,71 31,43 24,29 12,86 4,58
18,06 12,50 0,69 34,03 9,42
14,10 23,08 10,26 25,00 10,20
20,76 21,19 0,42 46,61 15,44

4,17 56,25 0,00 35,42 3,14
13,14 22,24 6,87 30,54 100,00

por 100) y Estados Unidos (46,61 por 100); mien-
tras que ocupa un segundo lugar en los mercados
de Alemania (27,71 por 100), Italia (24,00 por
100), Reino Unido (34,03 por 100), Suiza (25,00
por 100) y Japdn (35,42 por 100). Ademés, ocupa
el tercer y cuarto lugar en Bélgica (17,89 por 100)
y Portugad (12,86 por 100), respectivamente.

5. Conclusiones

El turismo es uno de los principales sectores
de nuestra economia que esté Ilamado a convertir-
se en uno de los sectores basicos del pais. Esta
situacion es fruto de los esfuerzos realizados
tanto desde el sector privado como desde el sector
publico. Uno de |os aspectos claves de la posicion
privilegiada que ocupa el sector turistico espafiol
viene dado por lalabor de promocion exterior que
realiza la Administracion. Ademés, la actua poli-
tica turistica de la Administracion basada en la
calidad como principio fundamenta y diferencia-
dor de nuestra oferta en los mercados interna-
cionales, convierte a la actividad de promocion
exterior en un elemento fundamental de dicha
politica, en la medida que proyecta una imagen
de Espafia que sirve de soporte y apoyo de los
diferentes productos turisticos contribuyendo a
una mejor penetracion en los mercados interna-
cionales.

La labor de planificacion, desarrollo y gjecu-
cion de la promocion turistica en los mercados
internacionales es competencia de la Administra-
cion Ingtitucional, a través del Ingtituto de Turis-
mo de Espafa (Turespaia). En esta labor recibe
el apoyo y la colaboracion tanto de las Oficinas
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Espafiolas de Turismo en e Extranjero como del
Consejo Promotor de Turismo, ambos 6rganos
dependientes y adscritos a Turespafia.

Para llevar a cabo la promocion exterior, la
Administracion esta llevando acabo un comple-
jo proceso de planificacion mediante la elabo-
racion de un plan anual de actuacion denomina-
do Plan de Apoyo a la Comercializacion
Turistica con el fin de conseguir el manteni-
miento del liderazgo del turismo de sol y playa,
ladiversificacion de la oferta, la desestacionali-
zacion temporal y |la desconcentracion geogra-
fica, todo ello unido a objetivo de incrementar
la rentabilidad del sector. Estos planes recogen
un conjunto de actividades que comprenden la
participacion en Ferias Internacionales, la asis-
tencia a Congresos Profesionales, la realizacion
de Jornadas Profesionales Directas, Jornadas
Profesionales Inversas y Viajes de Familiariza-
cion. Todas estas actividades aparecen estructu-
radas bajo el marco de una estrategia de pro-
ducto/mercado que sirva de plataforma para la
comercializacion y promocion de los productos
turisticos en el exterior.

Laevolucion de la estrategia de producto turis-
tico desarrollada en el periodo analizado pone de
manifiesto un cambio de tendencia a partir de
1998, centrandose en la promocion de productos
especificos con poder de penetracion en el merca-
do y que contribuyan a la diversificacion de la
oferta, concretamente, turismo de deportes y
naturaleza, turismo cultural, de ciudad y circuitos
y turismo de negocios. Mientras que también se
cumple con la funcion de dar a conocer en los
mercados los productos ya existentes, fundamen-
talmente a través de la promocion del producto
global y el turismo de sol y playa, aunque se
comprueba que el nivel de apoyo prestado a estos
productos se haido reduciendo.

Debido a las caracteristicas de cada producto
turistico, las acciones promocionales varian de
un producto a otro, pero podemos destacar que
en la promocion de productos turisticos especi-
ficos resultan més eficaces aquellas acciones
que permiten conocer el producto en el destino,
es decir, a través de Jornadas Inversas y Viajes
de Familiarizacion, mientras que para la promo-
cion del producto globa se utiliza fundamen-

talmente la participacion en Ferias, a ser lafor-
mula més adecuada para presentar la oferta
multi-producto.

La estrategia de producto desarrollada en cada
uno de los mercados emisores analizados nos per-
mite detectar dos tipos de segmentos de mercado
en funcion del producto turistico (Cuadro 6). En
primer lugar, tendriamos un conjunto de merca-
dos donde se apoya principalmente la promocion
de productos especificos. En particular, turismo
de deportes y naturaleza como son los mercados
de Alemania, Bélgica, Italia, Reino Unido y
Suiza; y turismo cultural, de ciudad y circuitos
como en Portugal y Japon. Mientras que en los
mercados de Francia, Holanda y Estados Unidos,
principal mente se promociona el producto global,
en conjunto reciben mayor esfuerzo promociona
los productos especificos.

En definitiva, la politica de promocion se cen-
tra en apoyar productos turisticos especificos que
contribuyan a los objetivos estratégicos de diver-
sificacion de la oferta, desestacionalidad e incre-
mento de |a rentabilidad.

* Diversficacion: Apoyada fundamentalmente
en lapromocion de productos turisticos especificos
y aternativos'complementarios del producto sol y
playa donde se pueda ganar cuota de mercado.

* Desestacionalizacion: Fomentando aguellos
productos que pueden ser consumidos a lo largo
del afio y que permitan aargar latemporada turis-
tica. Este objetivo es complementario a de diver-
sficacion, por cuanto, tanto € turismo de depor-
tes y naturaleza, el turismo de negocios o el
turismo cultural son productos que se comerciali-
zan todo el afio y en mayor medida fuera de los
meses estivales.

0 Alemania, Bélgica,
Italia, Reino Unido
y Suiza

Maduro 0 Francia y Holanda

Mercado

Con
potencial de
crecimiento

0 Portugal 0 Estados Unidos

Especifico Global

Producto Turistico

Fuente: Elaboracion propia.
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* Incremento de la rentabilidad: Como objeti-
vo relacionado con los dos anteriores, dado que
los productos turisticos a los que se le dedica
mayor esfuerzo promocional, constituyen en
todos los casos productos de alta rentabilidad y
estan dirigidos a segmentos de poder adquisitivo
medio-alto y alto. Los datos indican que crecen
més los ingresos que €l nimero de turistas, debi-
do a crecimiento de las modalidades de turismo
de mayor capacidad de gasto (turismo de nego-
cios, turismo de golf y deportes néuticos) y debi-
do a esfuerzo que se esta realizando en promo-
cionar estas modalidades. Por este motivo,
podemos considerar que las distintas acciones tie-
nen una repercusion directa en € incremento de
la rentabilidad.
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