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En Madrid, a tres de junio de

1992,

el Ministro de Industria, Comercio y

Turismo ¥ los Consejeros de Turismo de las comunidades Autdnomas declaran que:

1) Toman

conocimiento del Plan Marco de Competitividad del Turismo Espanol

que ha sido presentado en el Parlamento.

2) Comparten
recogen en diche Plan

3) 5S¢ comprometen

los objetivos globales y las

a desarrcilar el

lineas de actuacion que se

Plan a través de Convenios de

colaboracidn entre el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo y las
respectivas Consejerias de Terismo de las Comunidades Autdnomas
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El Plan Marco de Competitividad del Turismo Espa-
fiol se ha elaborado por la Secretaria General de
Turismo con la participacion y aportaciones de las
Consejerias de Turismo de las Comunidades Auto-
nomas, procurando alcanzar un maximo de consen-
so en la formulacion de las politicas turisticas que
van a impulsar el desarrollo futuro del turismo es-
panol.

Asimismo se ha contado con la colaboracién de los
interlocutores sociales, organizaciones empresaria-
les y sindicales, de los l:iue se pretende un papel re-
levante en la aplicacion de este Plan Marco.
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;Introduccic’)n

1 . 1 Antecedentes

Durante los ultimos afios se ha venido produciendo un cambio estruc-
tural en los mercados turisticos que ha provocado un desajuste entre
la oferta y la demanda del sector turistico espafiol, con consecuencias
negativas para las empresas, los profesionales y los trabajadores y, en
cefinitiva, para las economias regionales y nacional.

Estas circunstancias han generado un conjunto de iniciativas por par-
te de los agentes economicos, de las Administraciones Publicas y de
los grupos politicos, encaminadas a determinar la situacion actual del
sector, su posicion competitiva y las estrategias a seguir para lograr
la consolidacion del turismo como uno de los sectores clave de la eco-
nomia espanola.

Asi, en el ambito de la Administracion del Estado y las Administracio-
nes Autondmicas, y en colaboracion con los empresarios y los sindica-
tos, se han venido realizando estudios y efectuando reuniones. En es-
te contexto se celebraron a finales de 1989 los Primeros Encuentros
sobre Turismo Espafiol que precedieron a la publicacién del Libro Blanco
del Turismo Espafiol, debatido posteriormente durante los Segundos
Encuentros sobre Turismo Espanol de diciembre de 1990.

Otras importantes iniciativas llevadas a cabo fueron:

— La realizacidn de estudios de la actividad turistica en diferentes Co-
munidades Auténomas.

Cambios en el
mercado turistico
espanol

Administraciones,
Organizaciones
empresariales y
sindicales, han
realizado estudios
para determinar la
posicidn
competitiva del
sector
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empresarial ante

los cambios en la
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demanda y el
aumento de la
competencia

— EI Memorandum sobre el Sector Turistico en Espafia d& la Comi-
sion de Turismo de la Confederacién Espafiola de Organizacionas
Empresariales (CEOQOE).

— Los informes de las Organizaciones Sindicales sobre el turismo en
Espanfa y la situacion laboral. '

— La elaboracion de la Ponencia Parlamentaria sobre el Sector
Turistico.

En estas iniciativas se ha plasmado la inquietud de la sociedad sobre
la problematica del turismo y los riesgos y oportunidades del momento
presenie. En todos los casos se ha concluido manifestando la necesi-
dad de dotar al sector turistico de un nuevo marco que le permita ha-
cer frente a los cambios que se estan produciendo, evitando el deterio-
ro de la actividad turistica y logrando crear las bases para consolidario
como un sector lider en Europa.

El diagnéstico efectuado justifica la necesidad de desarrollar nuevas
estrategias que puedan plasmarse en programas aplicables a todo el
sector turistico espanol.

Una de las dificultades fundamentales en el desarrollo del sector en
Espana ha sido la ausencia de una formulacion de objetivos y de pro-
gramas concretos para enfocar sus actuaciones. El desarrollo turistico
se ha contemplado, generalmente, con criterios exclusivamente incre-
mentalistas derivados del crecimiento de |la demanda, lo que ha provo-
cado debilidades estructurales y una falta de adecuacién de nuestra
oferta a los cambios producidos en los mercados turisticos nacionales
e internacionales, con la consiguiente vulnerabilidad empresarial.

Asi, se esta generando un desequilibrio profundo entre la demanda exis-
tente y la oferta de productos turisticos que el mercado esparfiol sumi-
nistra. Este desequilibrio se produce no sélo desde el punto de vista
cuantitativo, sino fundamentalmente desde una perspectiva cualitati-
va. Asimismo, la fragmentacion y zonificacion de nuestro mercado ha
podido limitar la adopcidn e instrumentacion de politicas horizontales,
necesarias para un mayor dinamismo innovador de la industria turistica.

De todo ello surge la necesidad de establecer un conjunto de actuacio-
nes genericas que supongan unos principios minimos para configurar
el modelo turistico espanol y sean la base sobre la que se sustente la
cooperacion con el desarrollo de las politicas ejercidas por las diferen-
tes Administraciones y especialmente por las Comunidades Auténomas.

En este contexto se configura la elaboracién del Plan Marco de Com-
petitividad del Turismo Espanol (FUTURES), cuyo propdsito es esta-
blecer las estrategias necesarias para que el turismo consolide su po-
sicion como sector economico con una fuerte capacidad competitiva,
adaptandose a consumidores cada vez mas exigentes y atendiendo los
requerimientos sociales sobre su funcionamiento e impactos, con. es-
pecial atencion a los de indole medioambiental.




1 Administracién Turistica del Estado y las Administraciones Autoné-
imicas, que permita reforzar las politicas desarrolladas por todas ellas
- ggndo los esfuerzos. Asimismo, desarrolla las bases de una in-
1 mas estrecha con los agentes sociales, propiciando su ma-

i

2 El turismo en el contexto
mundial, europeo

y espafiol

e ﬁ'.iﬁfﬂrmagy}e@te sobre movimientos de pasajeros a nivel mun-
.' dial en 1990 (443 millones de viajes) confirma la tendencia al crecimiento

del turismo internacional que ha caracterizado la mayor parte de la dé-
cada de los afios 80, particularmente el dltimo quinquenio. El cuadro
1 muestra el crecimiento relativo durante la década de 1980-1990 y las
tasas de crecimiento medio anual.

CUADRO 1

CRECIMIENTO DEL TURISMO MUNDIAL
(Movimientos turisticos internacionales)

Fuente: Organizacidn Mundial del Turismo (O.M.T.).

Europa continda siendo la principal region receptora de los viajes tu-
risticos internacionales (64 % del total), aunque en el periodo 1985-1990
ha experimentado una tasa de crecimiento inferior a la del turismo mun-
dial en su conjunto.

Por encima de esa tasa se han situado Asia Oriental y Pacifico, Africa
y América, las cuales han ganado cuota de mercado en dicho periodo.

El cuadro 2 muestra el volumen y la evolucion del turismo internacio-
nal por grandes areas de destino en el periodo 1985-1990.

El Plan Marco de
Competitividad,
nuevo esquema de
cooperacion entre
la Administracion
Turistica del
Estado y las
Administraciones
Autondémicas

Notable
crecimiento del
turismo
internacional

Europa: principal
regidn emisora y
receptora de
turismo
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CUADRO 2

VOLUMEN Y EVOLUCION DEL TURISMO INTERNACIONAL
POR GRANDES AREAS DE DESTINO (1985-1990) j’-? 9(7'

CUADRO 3

ORDENACION DE PAISES SEGUN LOS INGRESOS
POR TURISMO INTERNACIONAL (1989)
(Millones de § US)

Fuenie: Organizacion para la Cooperacidn y Desarrolle Econdmico

Asimismo, Espafia y Francia son los principales paises de destino para
el turismo vacacional europeo, como evidencia el cuadro 4, no habiendo
cambiado su posicion practicamente durante toda la década.




CUADRO 4

ORDENACION DE PAISES MEDITERRANEOS SEGUN
LOS INGRESOS POR TURISMO INTERNACIONAL (1989)
(Mitlones de $ US)

Fuente: Organizacién para la Cooperacion y Desarrollo Econdmicd (OGDET:

sector, y sobre tudu
due lo confi iguran, los
ican claramente la gran

A modo de sintesis, cabe destacar:

— El conjunto de |a actividad turistica representaentornoal 8 % del -~
PIB espanol. EI grafico 1 muestra su importancia en comparacion  —~ — <<%/
con otros sectores: automocidn, siderurgia, maguinaria y material
eléctrico, y textil.

GRAFICO 1

APORTACION DEL TURISMO AL PIB
EN COMPARACION CON OTROS SECTORES 1990
(Porcentajes)

Boy, —

Fuente: Menisterio de Indusiria, Comercio v Turismo (MICYT).
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— El consu isti uperior a los 4 billones de pesetas,

siendo el consumo turistico efectuado por los propios espanoles en
spafna (56 %) superior al de los extranjeros (44 %). k. o

] — Elempleo total es superior a 1.4 millones de personas, representando
| en torno al 11 % de la poblacion ocupada espanola. Un 60 % del

j W empleo directo.

— Los ingresos por turismo en pesetas constantes crecen
continuamente desde 1980 hasta 1988, afo a partir del cual
comienzan a disminuir. El grafico 2 recoge la evolucion de los
ingresos por turismo, tanto en pesetas corrientes como constantes.

GRAFICO 2

INGRESOS POR TURISMO PROCEDENTES DEL EXTERIOR
(Miles de millones)

———— e e

fffEl turismo 59/ & acteriza por mantener una fuerte interdependenc

' | con diversos g\ectures productivos (construccidn, transporte,

| |allm9ntacufln etc} lo cual ﬁru oca efectup ulnpllcadures sobre la

| \renta, la mversnﬁ mpleo de los mismos. La parte de la
pmduccu.’:h de estc?s res que'se dirige a sati la demand

% turlstu:a puede ser considerada cor
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1 3 La Competitividad en la
Industria Turistica

Con independencia de las variadas acepciones con que viene emplean-
_i:lnse el término competitividad, en todos los casos supone una capaci-
dad de obtener beneficios superiores a la media del entorno de refe-

rencia y de mantenerlos en circunstancias cambiantes.

Las empresas competitivas tienen la capacidad de alcanzar beneficios
@xtraordinarios en uno o varios nichos de mercado e incluso de am-
pliar el tamano de éstos, asi como de generar demanda para sus nue-
vas ofertas.

La competitividad asi definida va a depender, obviamente, tanto de to-
das las funciones inherentes al ambito de la empresa (desde las pri-
meras etapas de investigacion, disefio y desarrollo de productos hasta
los servicios post-venta, abarcando, por supuesto, las funciones de for-
macion, gestién, produccién y comercializacién), como del marco ins-
titucional en que la empresa se desenvuelve y de las infraestructuras.

Este enfoque desborda, por tanto, el concepto clasico de competitivi-
dad, ligada univocamente a la productividad y al precio, y la relaciona
con la capacidad de innovar y la filosofia de la calidad total o excelencia.

En este sentido, la competitividad no es una cualidad que pueda ser

atribuida genéricamente a un pais o a un sector; éstos seran competiti-

vos en la medida que lo sean la mayoria de las emprasas que en ellos
se radican.

En consecuencia, la unidad basica de analisis para estudiar la compe-
titividad es la empresa, y a partir de ella se podra entender la competi-
tividad sectorial, no como un todo abastracto o genérico, sino como re-
ferida a sistemas estratégicos especificos que se organizan en ambi-
tos geograficos bien definidos. El “turismo de sol y playa en Canarias™,
@l “turismo verde en la Cornisa Cantabrica™ y el “turismo de congre-
s05 en Madrid” serian algunos ejemplos.

Asi pues, determinados sistemas de empresas se muestran capaces
de alcanzar una mayor calidad en sus funciones empresariales y de
mantenerla en su entorno competitivo mediante la incorporacion conti-
nuada de innovaciones. Que tales sistemas aparezcan viene condicio-
nado por la existencia de elementos favorables en las categorias
siguientes:

a) Condiciones de los factores productivos

Trabajo, recursos naturales y capital determinan las condiciones
primarias de competitividad, como ya apuntaron los economistas
clasicos.

La competitividad
como capacidad de
generar y mantener
beneficios
extraordinarios

La empresa es la
unidad donde
residen los
factores de la
competitividad

La dotacion y
accesibilidad de
factores como
elemento de
competitividad
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La existencia de
una demanda
préxima y dinamica
como factor de
innovacion

La axistencia de un
tejido empresarial
desarrollado como
factor de
intercambio de
informacion

La colaboracion y
competencia entre
empresas como
fuente de ventajas
competitivas
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Sin embargo, la accesibilidad de estos factores estd lejos de hallarse
predeterminada. La Administracion y las mismas empresas pueden
modificar significativamente esa accesibilidad e incluso crear factores
especializados como el capital humano, proporcionando cualificacién
o infraestructuras adaptadas a una determinada actividad. Incluso la
aparente desventaja estatica resultante de la carencia de algunos
factores puede ser elemento de estimulo de la competitividad en una
perspectiva dinamica. Es el caso de conocidos nucleos (e.g.: Las Vegas)
donde la carencia de recursos naturales no ha impedido el desarrollo
de una potente industria turistica.

b) Condiciones de la demanda

Las condiciones de la demanda son, asimismo, elementos determinantes
para el logro de competitividad.

La existencia de una demanda proxima y dinamica con caracteres re-
presentativos de los mercados mundiales, proporciona una importanti-
sima percepcion de las necesidades de los consumidores y motiva la
politica empresarial en la busqueda de nuevos estandares a través de
la innovacidn. En este sentido, es muy importante la proximidad de una
muestra de la demanda aun cuando sea de un tamafo reducido. No
es asi casual que los nucleos turisticos mas competitivos se sitden en
regiones econdémicamente avanzadas.

¢) Caracteristicas de las industrias conexas

La competitividad de un nucleo depende asimismo de la existencia y
dinamismo de un tejido de industrias conexas, tanto en sentido hori-
zontal (de complementariedad) como en sentido vertical (proveedores,
subcontratistas y demandantes).

La existencia de este tejido empresarial permite a las firmas miembro
beneficiarse de canales de comunicacion rapidos, de un intenso y cons-
tante flujo de informacion y de un intercambio permanente de ideas e
innovaciones. Determinados ndcleos turisticos que han superado una
“masa critica” son un buen ejemplo de este tipo de economias de aglo-
meracion. En Espafia, Benidorm, Mallorca o Lloret de Mar serian gjem-
plos de lo expuesto.

d) Caracteristicas relativas a la estructura del sector

El marco institucional y la especializacién del nicleo turistico definen
las formas de creacion, organizacion y gestion de las empresas. La com-
petitividad en un nicleo concreto viene determinada por la convergen-
cia entre los modelos de organizacion especificos y las fuentes de ven-
tajas competitivas en la industria.

El esguema de pautas de colaboracion y competencia entre las em-
presas es casi una caracteristica especifica de cada nucleo. Estos pue-




~den presentar grandes diferencias entre si en estos aspectos. Las con-
~ diciones para alcanzar la competitividad en el nicleo *‘turismo de mon-
~lafia en el Alto Turia” difieren de los requerimientos en el nicleo “tu-
~ rlsmo de sol y playa individual en Marbella".
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Situacion
competitiva del
turismo espanol

2.1 Evolucién de los
indicadores basicos

- (edmose ala i * el turismo constituye un sector

~ clave de la actividad econdmica en Espana Treinta afos de crecimiento
o prémlcamente ininterrumpido, han dado lugar a un flujo de visitantes que

. A) Produccion y participacion del turismo en el PIB espafiol

Desde principios de los afios 70, el conjunto de la produccidn turistica
espaniola, considerando los sectores especificamente turisticos y la par-
ticipacion de otras industrias relacionadas con esta actividad, ha re-
presentado en torno al 9 % del PIB. Sin embargo, en el gréfico 3 se
aprecia que esta participacion ha disminuido en los dltimos afios como
consecuencia, por un lado, del menor nimero de visitantes y turistas,
y por otro, del mayor dinamismo de otros sectores econdmicos.

La pérdida de la importancia relativa del tutismo en la economia espa-
fiola se produce a partir de 1989, afio en que tiene lugar un descenso
importante del numero de turistas tras unos aios de fuerte crecimiento.

Pérdida de
participacion del
turismo en el PIB
en los dos dltimos
afios
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GRAFICO 3

PARTICIPACION DEL SECTOR TURISTICO EN EL PIB ESPANOL
(1974-1990)
(Porcentajes)

na

1974 ' 1979 ' 1985 = 18986 1987 1988 1980 1990

Fuserite: Instituto Macional de Estadistica (INE).

B) Visitantes y turistas

El Cuadro 5 permite observar que las cifras maximas de visitantes
turistas se alcanzaron en 1988, distinguiendose asi dos periodos cla
ramente diferenciados:

1980 - 1988: Periodo de fuerte crecimiento, de auténtico “boom"
con elevadas tasas anuales de crecimiento.

pefiodos 1989 - actualidad: Periodo d(eéétancamientn y recesion con desce
distintos: 1980-1988 sos anuales en el nimero de turistas.

Las tasas medias de crecimiento anual acumulado a lo largo de la dg-

cada fueron del 3,2 % en el nimero de visitantes, y del 4,1 % en/el
numero de turistas.

/976 — 96 -
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En cuanto a los ingresos por turista puede observarse en el grafico 4,
de acuerdo con los resultados anteriores, una disminucidn sostenida

de los mismos en pesetas constantes a partir de 1986.

GRAFICO 4

INGRESOS POR TURISTA (1980-1990)
(Miles de pesetas) :

60
50 ~f
40

30

20

1980 1985 1986 1987 1988 1989 1890

E Ptas. comentes Ptazs. ctes. (1980)

Fugnte: Secretaria General de Turismo (MICYT)

Este hecho pone de relieve que la rentabilidad por turista se reduce
desde 1986 en que alcanza un maximo (30.000 pesetas por turista en
pesetas constantes de 1980), situandose en 1990 por debajo del nivel
registrado en 1980 (21.000 pesetas constantes de 1980).

B
T =

La explicacion de este hecho estriba en el descenso del nivel econémi-
co medio del turista que nos visita, asi como en la reduccién de su es-
tancia media.

(_{J/tr;s observaciones significativas son:

— El.consumo turistico efectuado dentro de Espafia
espanoles umo turistico interior) tiene una gran |
ya que representaTiTas de 1a mitad de ERm
encima del realizado por el turismo extrs
exterior). Presenta ademéds una tendenci
fenomeno habitual en paises desarro

.u_nf_-n;w,ﬁgmm:gmwg A
e 1 3 S R S ! ok g

— El estancamiento del consumo turis
tantes es debido al descenso dé
extranjeros, turistas y visitantes,

L) turismo interior.
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CUADRO 5

EVOLUCION DEL NUMERQ DE VISITANTES Y TURISTAS CON
DESTINO A ESPANA
(Millones)

* Estimacionas
Fuenta: Secrataria General de Turisma (MICYT).

C) Ingresos procedentes del turismo exterior en Espana

Los datos correspondientes a los tres ultimos afios de la pasada deca-
da constituyen una muestra del estancamiento, al menos cuantitativo,
d& la importancia y aportacion del turismo a la economia espanola. El
cuadro 6 muestra la evolucion de los ingresos procedentes del turismo
exterior en la década 1980-1990, observandose lo siguiente!

— Los ingresos medidos en ddlares corrientes han aumentado a'una
tasa media del 10,3 %, con un maximo de 16.686 millones en 1988
y un nuevo maximo de 18.593 millones en 1990, éste tltimo debido
basicamente a la fuerte apreciacion de la peseta frente al ddlar.

— Los ingresos medidos en pesetas corrientes han crecido a una tasa
media anual del 14,1 % con un maximo en 1988, descendiendo a
partir de ese afo.

— Mucho mas significativo es el volumen de ingresos exteriores por
turismo medido en pesetas constantes, que ha crecido a una tasa
media anual de tan sdlo el 4,3 % a lo largo del periodo 1980-1990,
pasando de un fuerte crecimiento registrado hasta 1986 a un fuerte
descenso a partir de 1988. Este descenso de los ingresos en pese-
tas constantes, que en 1990 se colocaban por debajo de los de 1985, .
es uno de los indicadores mas significativos del estancamiento de
la actividad turistica.

CUADRO 6

INGRESOS PROCEDENTES DEL TURISMO EXTERIOR (1980-1990)
(Miles de millones)

1S GiES. Lol 3 el S = 1§ i
Fuenta: Secretaria General de Turismo (MICYT). ::Q
L.

co Gqpak °
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El indicador relevante del consumo turistico interior en Espafia es el
consumo turistico interior por habitante, que ha crecido durante toda
la década anterior a una tasa del 13,2 % en pesetas corrientes y del
3,2 % en pesetas constantes. Sin embargo, si analizamos el consumo
turistico exterior a traves del consumo turistico por visitante, vemos que
eéste decrece a partir de 1987, y si lo medimos en pesetas constantes,
el descenso es todavia mas acusado. Dicha caida se debe, como
ha apuntado antes, en primer lugar, al descenso del nivel econdémico
medio del turista y, en segundo lugar, a una menor duracion de su es-
tancia media.

D) El turismo de los espafioles al extranjero

Los viajes de los espafioles al extranjero mantienen una tendencia cre-  Los viajes de los
ciente en los Ultimos afios. El cuadro 7 recoge las salidas de los espa- ~ ©Spafoles al

fioles residentes en Espafia al extranjero para la década de 1980-1990, ;ﬁ:ﬂ:ﬁ {ing
mostrando el aumento tanto en el nimero de las salidas como en el tendencia creciente
de los pagos por turismo. Este aumento se debe al crecimiento de la  en los Gltimos afios
propension a viajar al extranjero de los espafioles motivado por la pro-

gresiva superacion de barreras sicoldgicas, al incremento del nivel de

renta en el Uitimo quinquenio, a la fortaleza de la peseta respecto a

las monedas de los principales paiéas receptores, y a las acciones de

comercializacion efectuadas por éstos para la captacion del mercad

espanol. En consecuencia, mientras que los pagos por turismo al ex-

tranjero representaban en 1980 un 17,6 % de los ingresos, en 1990 esta

proporcion era del 22,8 %.

CUADRO 7

EVOLUCION DE LAS SALIDAS Y DE PAGOS POR TURISMO
DE ESPANOLES (1980-1990)

R B L ""I.l"-_ -
.

- Millones
** Miles de millonas
Fuante: Secretaria General de Turismo (MICYT).

La balanza de pagos turistica recoge la diferencia entre los ingresos
por turismo extranjero hacia Espafa y los pagos por turismo espafiol
hacia el extranjero. El grafico 5 recoge la evolucion de ingresos, pagos
y saldo para el periodo 1985-1990.
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El turismo ha
contribuido a
equilibrar la
balanza de pagos
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GRAFICO 5

BALANZA DE PAGOS TURISTICA
(Miles de millones de pesetas constantes. 1980)
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B Ingresos [Tl Pagos

Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT).

E) EIl turismo en la balanza de pagos

El turismo ha jugado un papel decisivo en las ultimas décadas como
elemento compensador del tradicional déficit de la balanza comercial
de la economia espafiola, permitiendo la financiacion del desarrollo del
conjunto de ésta que, de otra forma, habria visto frenada su expansion
por el desequilibrio del sector exterior.

CUADRO 8

RELACION ENTRE INGRESOS POR TURISMO Y chFﬂMEHTEs
" DE LA BALANZA DE PAGOS i
(1980-1990) AZ M
(Porcentajes) e b

Fugnte: Secretaria General de Tursma (MICYT) T




B La magnitud e importancia del turismo como factor equilibrador de la
balanza de pagos se puede observar en el cuadro 8, del que se derivan
- las siguientes observaciones:

— Ingresos por turismol/ingresos por exportaciones: Los ingresos por
turismo alcanzan en la pasada década un volumen que se sitia en-
tre el 35 % vy el 45 % de las exportaciones de mercancias.

— Ingresos por turismo/pagos por importaciones: Esta relacién pone
en evidencia la importancia del turismo como elemento equilibra-
dor de la balanza por cuenta corriente, ya que los ingresos por tu-
rismo oscilan entre el 20 % y el 37 % (en 1986) de los pagos totales
por importaciones de mercancias.

— Ingresos por turismoldéficit comercial: Esta relacién es quiza la mas
significativa, ya que pone de relieve la importancia del turismo co-
mo factor equilibrador del tradicional desequilibrio comercial exte-
rior. Esta relacion ha oscilado entre una cobertura minima del 52,4 %
en 1980, a una cobertura maxima del 217,1 % en 1986, mostrando
el grafico 6 la evolucién de este indicador.

GRAFICO 6

RELACION ENTRE INGRESOS POR TURISMO
Y DEFICIT COMERCIAL
(Porcentajes)

1380 1985 1986 1287 1988 1989 1980

Fuante: Secretaria General de Turismg (MICYT).

Conviene sefalar que, a partir de dicho afio, esta relacién va disminu-

yendo hasta un 57,4 % en 1990, evidenciando la pérdida de dinamismo
del turismo como elemento equilibrador del sector exterior.
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Casi un millon y
medio de puestos
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de trabajo

Encarecimiento
progresivo de
Espafia como

destino turistico

F) Empleo

Otro de los indicadores sociceconomicos que evidencia la importancia
de la actividad turistica en el conjunto de la economia espafiola es el
empleo. Las caracteristicas mas destacables son:

ey

P \
|
= emE_I_e::l Mﬂﬁ&ﬂiﬂﬂtﬂ[ﬂﬂa& 0o de la poblacibn ocu-
pada en Espafa, habiendo alcanzado un total de 1.420.000 empleos
(directos e indirectos) en 1990.

— La proporcion entre empleo directo (hoteleria, restauracion...) e in-
directo (comercio, construccion...) en 1990 es de un 59 % y un 41 %,
respectivamente. :

— El crecimiento del empleo en el sector es constante durante toda
la decada, aunque se observa cierto estancamiento en los dos ulti-
mos anos, coincidiendo con la ralentizacidn del ritmo de crecimien-
to de la actividad turistica.

— Por lo que respecta al personal asalariado, la proporcion de fijos dis-
continuos y eventuales alcanza casi el 50 %, siendo todavia mayor
en los hoteles de temporada.

— Finalmente, hay que sefalar que la estacionalidad de esta actividad
se ve reflejada por la evolucion del numero de empleados durante
el afio: durante el periodo de maxima actividad (agosto) el nimero
de empleados en hoteleria es superior en un 65-75 % al existente
en el periodo de menor actividad (diciembre).

e ,
%

b
\

G) Precios

El factor precio es uno de los elementos clave para explicar la evolu-
cion de los flujos turisticos hacia Espana. Es un hecho constatable que
Espafa se ha encarecido para el turista procedente de los mercados
emisores tradicionales, con la consiguiente pérdida de competitividad.

Este incremento de los precios internos se ha debido a la actuacién si-
multanea de dos fuerzas:

— La tasa de inflacidn de Espafia respecto a los principales mercados
turisticos de origen, medida por la relacion Tasa de Inflacion Inte-
rior/Exterior (TITE), respecto a cada pais.

— La variacion del tipo de cambio de la peseta frente a las monedas
de nuestros principales clientes, es decir, la Tasa de Cambio Inte-
rior/Exterior (TCIE).

La combinacion de ambos indicadores, denogminada Indice Efectivo de
Precios Interior/Exterior de Espana (IEPIE), mide el poder de compra




_ | turista en Espafa en términos reales. El cuadro 9 y el grafico 7 re-
gien la evolucion de este indice en la década pasada.

CUADRO 9

EVOLUCION DEL INDICE EFECTIVO DE PRECIOS
INTERIOR/EXTERIOR DE ESPANA (1980-1990)

 Nimeros indices, Base 1980 = 100 i
nie: Secrataria General de Turismo (MICYT).

GRAFICO 7

EVOLUCION DEL IL.E.P.LLE. RESPECTO DE NUESTROS
PRINCIPALES MERCADOS EMISORES
(NGmeros indices. Base 1980 = 100)

e

B8 Marco

i  Fuante: Secrataria General de Turismo (MICYT),

H} Distrucién geografica de la actividad turistica
ét_sa caracteristica importante es la desigual distribucion de la activi-

dad turistica en Espafia, con una fuerte concentracion en determina-
das provincias costeras e insulares.

Fuerte
concentracion
espacial en el
Mediterraneo y
Canarias
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ﬂ Destaca el hecho de que cinco Comunidades Auténomas concentran

7 -p\ > cerca de tres cuartas partes de la produccion turistica espafola total

O.,» ;,,f”’» (valor anadido bruto): Catalufia, Andalucia, Baleares, Canarias y Co-
= / munidad Valenciana.

Desde el punto de vista de |la participacion del turismo en el PIB regio-
nal, es también en estas regiones donde esta participacion es mas ele-
vada, si bien existen diferencias considerables, destacando Baleares
y Canarias.

Esta concentracion especial se acentia si atendemos Unicamente a las
cifras de visitantes europeos. Entonces, tal como puede observarse en
el gréafico 8, cuatro Comunidades Auténomas acogen mas del 80 % del
total de los mismos.

GRAFICO 8

PRINCIPALES CC.AA. DE DESTINO DE LOS VISITANTES
EUROPEOS (1988)
(Porcentajes)

Andalucia 12%

Fuente: Secretaria General de Tuwdsmo (MCYT).

22 La oferta turistica
espanola

Il El andlisis de la oferta turistica constituye un elemento imprescindible
de valoracién de la competitivadad del producto turistico espaiiol. A con-
tinuacion se presentan los principales elementos que configuran y ca-
racterizan a nuestra oferta turistica.
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A) Cuantificacion de la oferta turistica

Espafa, uno de los lideres mundiales en recepcion de turismo, cuenta  Espaiia cuenta con
con amplia infraestructura y numerosos equipamientos turisticos sobre ?“;'fl;t“t
los que se sustenta dicha actividad. El cuadro 10, que no trata de ser INpassiTusturg.

| nuMmMernsos
exhaustivo, es una buena muestra de ello. equipamientos

CUADRO 10

= OFERTA TURISTICA
(Numero de establecimientos)

Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT).

Aqui destacaremos uno de los aspectos mas significativos de la oferta
turistica: la oferta de alojamiento.

EI total de la oferta de alojamiento turistico, rafleuada en el cuadro 11,  Segun

es de unos 9,5 millones de plazas de las cual oria (80 %),  ©stimaciones, la
: oferta total de
UDTI'ESUndB a oferia nore a de apartamentos v similares. HESDQG‘ alojamiento es de

{0 a la oferta reglada, las plazas de alojamiento hotelerc son las mds  unos 9,5 millones
. Numerosas, con unas 700.000 camas. _ de plazas

CUADRO 11

OFERTA ESPANOLA TOTAL DE ALOJAMIENTO
TURISTICO EN 1990

g Diatos correspondientes a 1889, Oferta de uso turistico real, considerando un ratio de 4 plazas por vivienda.
- Fupnte: Secretaria General de Turismo (MICYT),
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Mientras que la
oferta ha
aumentado, la
demanda ha
disminuido

En la evolucion de la oferta global de alojamiento durante el periodo
1980-1990 puede observarse un crecimiento continuado del nimero de
plazas en todas las categorias, excepto en los hostales:

— El nimero de plazas en hoteles se ha incrementado en la pasada
década en un 23 %, especialmente en los de categoria media (tres
estrellas) que han crecido casi un 50 %.

— Los campings han aumentado su capacidad de forma mas acusa-
da en cerca de un 110 %b. '

— Los apartamentos han aumentado su oferta global de plazas en al-
go mas de un 38 %,

— Las plazas no regladas de uso turistico real han aumentado en més
de un 50 %.

El aspecto mas destacado de este periodo es que mientras que la ofer-
ta de alojamiento turistico va constantemente en aumento, a partir de
1988 se produce una disminucion del numero de visitantes y turistas
hacia Espafa.

Atendiendo a los cuadros 12 y 13 donde se refleja la evolucion de las
plazas de alojamiento en hoteles y hostales, y campings, asi como la
de las pernoctaciones en ellos durante los cuatro ultimos anos, se con-
cluye el aumento en la brecha entre ambos indicadores, tal y como re-
fleja el grafico 9.

CUADRO 12

EVOLUCION DE LAS PLAZAS DE ALOJAMIENTO
(1987-1990)

Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT).

CUADRO 13
EVOLUCION DE LAS PERNOCTACIONES
(1987-1990)
(Miles)

Fuente: Secrataria General de Turismo (MICYT).




GRAFICO 9

COMPARACION ENTRE LA EVOLUCION DE LA OFERTA
DE ALOJAMIENTO Y LAS PERNOCTACIONES EN HOTELES
Y CAMPINGS (1987-1990)

1140

1987 1988 1989 1980

Bl Plazas Pernoctaciones

Fuente: Secretaria General de Turismo (MICY T

-
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En cuanto a la distribucion de la oferta hotelera por categorias, cabe
sefalar el caracter medio y medio-bajo de la hoteleria espafiola. En con-
junto, el numero de plazas en hoteles de tres, dos y una estrella repre-
senta cerca del 80 % de la oferta hotelera total.

Respecto a la edad media de los establecimientos_hoteleros, un estu- La hofeleria

dio efectuado en base a una muestra extraida dé cuatro de los princi-  ©Spanola es de

pales'destinos turisticos espafioles (Puerto dela Crugz, el Arenal, Beni- calegoria media-

s At baja con un alto
cimiento del con-  grado de

envejecimiento
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B) La oferta no reglada

Una parte  Se estima que la oferta de apartamentos y similares comercializada al
importante de la  margen de la normativa turistica vigente' supone la mayoria de la ofer-

alojamientuuf:::ag: ta de alojamiento turistico en Espafia: 7.500.000 plazas, frente a
a la regulacion  2.058.524 de la /ﬁ- a reglada.

turistica

/ petitividgfd global del producto turistico espanol ademas de ge

’/ El manteufmiehtn de eust situacion es un siament:j:?faduc la mm\‘\
versos problemas a las Administraciones Publicas, puesto que:

| s
/ — Limita, pudiendo llegar a anular, la eficacia de medidas tendentes |
|'I a la mejora de la competitividad de la oferta de alojamiento {uristi- ;
I co, al escapar a las reglamentaciones y controles de la Administra- |

| : - L Y
— Sitdalal consumidor ante una posicién de relativa indefension fren- |
te a ci:unstanﬂias anomalas en la contratacion o cumerciall zacion !

del praducto. f |
# f

— Representa una cornpet ncia desleal a la -::hfer’ia adapta-::.fa a la nor- |
k mativa existente, adem s de generar un claro agravio cuﬁlparatwu.

'\ — Determra\a imagen delapfertaturlstlca spafiola en el éxtranjem
\ \ ' /
L Representa una notable pérdida para Jas haciendas qul:cas c::-rng
consecuengia de las pérdi recaudacion tributarja. //

C) Los precios de los productos turisticos

El analisis de los precios de los productos turisticos es una de las ba-
ses sobre las que puede determinarse la competitividad del producto
turistico espanol. El factor precio puede analizarse desde dos perspec-

tivas:

— El coste del viaje combinado comercializado por el tour operador,
que incluye desplazamiento, alojamiento y, frecuentemente, algu-

na modalidad de manutencion.

— El coste de los diferentes productos turisticos que consume el visi-
tante en nuestro pais.

var a conclusiones erréneas sobre la competitividad del producto tu-

\:Falizar la evolucion de los precios sin efectuar esta distincion puede
stico espafiol, puesto que:

' Orden del 17 de enero de 1967 por la que se aprueba |2 ordenaclon de o BApERMEeNos, bungalows v olras
alojamientos gimilares de cardcler turislico v Real Docreto 28771082, da 18 da Oclubre, de ordenacion de
apartamentos turisticos y viviendas turisticas vacacionales, o la normativa que al efecto han aprobado algu-

nas Comunidades Autdnomas.




— Estos incluyen componentes no atribuibles al producto turistico es-
pafol (e.g.: coste del transporte aéreo). .

— Dichos precios se fijan en condiciones de mercado poco transpa-
rentes o condicionadas por factores externos al propio producto (e.g.:
participacion del tour operador en el capital de las empresas de trans-
porte o alojamiento, contratacion a la baja de empresarios hotele-
ros para solucionar a corto plazo las necesidades de ocupacion, etc.).

Por lo que respecta a los precios de los viajes combinados, hay que
destacar dos hechos:

— Durante el periodo 1980-1990, Espana se ha mantenido en una po-  Los precios de los

0N g i : viajes combinados

sicién muy competitiva respecto a sus principales competidores, a Espafta son muy
manteniendo unos precios significativamente inferiores a los de otros  competitivos

destinos.

— Los precios de los viajes combinados han experimentado un creci-
miento, en valores constantes, inferior al Indice de Precios al Con-
sumo de la economia espafiola.

El cuadro 14 recoge el indice de competitividad de los precios de los
viajes combinados en temporada alta en hotes de categoria B (4 estre-
llas o equivalente) y C (3 estrellas o equivalente) para las principales
areas turisticas espafolas y destinos competidores, siendo 100 la me-
dia de las areas receptoras.

CUADRO 14 :
INDICE DE COMPETITIVIDAD DE LOS VIAJES COMBINADOS

Media de destinos receptores = 100
Fuenle: Secrataria General de Turisme (MICYT)

Los precios de los restantes productos de consumo turistico, se han
analizado a partir del Indice de Precios Turisticos (IPT), Indice de Pre-
cios de Alojamiento Hotelero (IPH) e Indice de Precios no Hoteleros
(IPNH), en comparacioén con el Indice de Precios al Consumo (IPC).
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Sin embargo, los
precios de los
productos que

consume el turista
han crecido de
forma muy acusada

Entre 1980 y 1990
el nimero de
visitantes ha
crecido en 14

millones

Con base en dicha comparacion puede determinarse que el incremen-
to de los precios turisticos ha sido superior al del conjunto de los pre-
cios de los bienes y servicios de la economia espafiola, lo que repre-
senta una pérdida de competitividad del sector turistico respecto al resto
de sectores econémicos.

CUADRO 15

EVOLUCION DE LOS PRECIOS
(Base 1983 = 100)

{*} Los precios aqul reflejados son precios de taniila; hay qué hacer notar que 5108 b 58 cofespanden £on
los precios efectives, los cuales suelen encontrarse por debajo del nivel de los primeros.

IPC: indice de Precios al consumo,

IPT: Indice de Precios Turislicos.

IPH: Indice de Precios de Alojamienio Hotelero.
IPNH: Indice de Precios no Hoteleros.

Fugsate: Secrdtaria Gendral de Tursme (MICYT).

23 La demanda turistica
espanola

La evolucidn de la demanda turistica internacional hacia Espafa entre
1980 y 1990 se ha caracterizado por un incremento del nimero de visi-
tantes de unos 14 millones de personas (37 %). No obstante, es posi-
ble distinguir dos periodos claramente diferenciados:

1980-1988: Periodo de fuerte crecimiento, con un incre
tal en el numero de visitantes supermr al

& ‘10*-

ac

de los visitantes a Espafiayen él se observa g ', :
tiene un origen europeo, por lo que la corriente
pais dependera basicamente de la atracnidﬂ-. e
mercados. '
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GRAFICO 10

VISITANTES ENTRADOS EN ESPANA EN 1990
Total entradas 52.03 Mill.

Fuente: Secrelania General de Turismo (MICYT).

El grafico 11 muestra la evolucion de los visitantes extranjeros perte-
necientes a los principales mercados de origen del turismo a Espana
y de los visitantes totales, evidenciando gue la mayoria de los flujos
de visitantes sigue una trayectoria similar en cuanto a los periodos de
fuerte crecimiento y estancamiento.

Sin embargo, cabe destacar los datos siguientes:

— Los visitantes de los paises fronterizos, Francia y Portugal (cuanti-
tativamente los mas numerosos), experimentan un crecimiento me-
nor durante el periodo.

— Los mercados alemanes y briténicos, siguientes en orden de impor-
tancia, registran crecimientos notables durante la década, si bien
los britanicos también acusan la recesion con mas intensidad.

— Los visitantes italianos son los que han experimentado el crecimiento
mas importante durante el periodo, algo superior al 240 %.
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Entre 1988 y 1990
Espana ha perdido
casi tres puntos en
el mercado

vacacional gﬁe%
B
P 7p0 4

Se ha perdido
cuota en los
mercados britanico
y aleman, los mas
importantes para
Espafia

RN
U
Z

GRAFICO 11

EVOLUCION DEL NUMERO DE VISITANTES EXTRANJEROS
DE NUESTROS PRINCIPALES MERCADOS
Y DEL TOTAL (1980-1990)

. Francia F';L Alemania R. Unido Tola

Base 1580 = 100
Fuente: Secretarla General de Turismo (MIGYT).

En cuanto a la evolucidn de la posicion competitiva, durante el periodo
1988-1990. Espafna pierde 2,9 puntos de cuota en el mercado vacacio-
nal europeo. Esta caida se produce en todos los mercados de origen
con las excepciones de Austria, en la que aumenta en 1,1 puntos, y
Alemania en que se mantiene estable, resaltando el fuerte descenso
en la captacion del turismo britanico (-11,7 %). Sin embargo, en ese
mismo periodo, en casi todos los paises europeos aumento el numero
de personas que pasaron sus vacaciones en el extranjero, con las ex-
cepciones de Alemania (-12,9 %), Noruega (-15,5 %) y Finlandia (-3 %).

Espafia ha perdido cuota en el mercado “sol y playa™ que es su seg-

mento principal. Tan solo la ha ganado en mercados en los que tiene

poca penetracion: ‘‘vacaciones en montafia” y ‘‘vacaciones deportivas'.
: o L R R

Por lo que respecta a los dos mercados turisticos mas porta tes pa-
ra Espaiia, el britanico y el aleman, la situa,ergrgi_ sigue:
TR

— En el mercado britanico, las vacaciones ¢on |

extranjero. Espafia, que dentro de los d itin
ne la cuota de penetracion mas Glﬂldl._. il @




— En el mercado aleman, el indice de crecimiento de las vacaciones
con destino al Mediterraneo ha sido mayor que el del conjunto, ga-
nando, por tanto, cuota de mercado. Espana ha ido ganando cuo-
ta durante toda la década, habiendo alcanzado un maximo en 1989
con un 31 %. Sin embargo, esta cifra ha experimentado un leve
descenso en 1990.

Espana ha perdido cuota en el mercado "'sol y playa™ que, como muestra
el cuadro 16, es su segmento principal con un 71 % del total de viajes
vacacionales. Tan solo se ha producido mejora de cuotas en merca-
dos con poca penetracion; por ejemplo “vacaciones de naturaleza' y
“vacaciones deportivas”.

Sin embargo, en el resto de Europa, tienen gran importancia otros pro-
ductos diferentes de “sol y playa", tales como el turismo de circuitos
o de ciudad, mientras que dichos segmentos no se constituyen todavia
en Espafa como de gran relevancia.

CUADRO 16

MERCADO VACACIONAL EUROPEO A ESPANA
POR PRODUCTOS 1990
(Porcentajes)

Fuernie: Secretasia de Turismo [MICYT).

Consecuencia de esta concentracion del mercado alrededor de un pro-
ducto, es la fuerte estacionalidad del turismo con destino Espanfa, ya
que en el periodo de julio a septiembre se registra el 42,8 % de las en-
tradas de visitantes procedentes de Europa.
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GRAFICO 12

DISTRIBUCION TEMPORAL DE LOS VISITANTES PROCEDENTES
DE EUROPA (1990)
Total visitantes: 44,3 millones

42.8%

0

Il.-.':l Wi %’{‘;:
0% 1 e

Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT).

For ultimo, en el grafico 13 se aprecia la distribucion de las vacaciones
en Espana segun sus formas de organizacion. La modalidad mas co-
mun de organizacién del viaje en el turismo extranjero es el contrato
de transporte y alojamiento con agencias de viajes (53,4 %), seguido
del viaje individual (25,5 % del total). Las formulas parciales de contra-
tacion con agencia de viajes (sdlo el alojamiento o sélo el transporte)
son utilizadas por un 15,7 %.

GRAFICO 13
MODALIDADES DE ORGANIZACION DEL TURISMO EXTRANJERO
(1990)
539 ‘--\'"'H-\_\_H\

Transporte y alojamiento
Sélo Transporte

Sdlo alojamiento
Asociacion, club
Individual
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Fuente: Secrataria General de Turismo (MICYT).
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La demanda turistica nacional constituye una parte muy importante y
creciente de la actividad turistica global espafiola, que se manifiesta
en la evolucion de la propension vacacional, entendida como el por-
centaje de poblacion mayor de quince afos que realiza vacaciones. En
terminos generales, se puede afirmar que cerca de la mitad de los es-
panoles toman vacaciones a lo largo del afio.

Si bien es cierto que la propension vacacional de los espafioles esta
aun muy lejos de la media europea, es de destacar, como se refleja
en el cuadro 17, el importante crecimiento experimentado desde 1988
hasta la fecha.

CUADRO 17

EVOLUCION DE LA PROPENSION VACACIONAL
DE LOS ESPANOLES (1980-1990)
(Porcentajes)

{*} La propensidn vacacional indica el porcentaje do la poblackén mayor de 15 afios que realiza vacaciones,

Fuente: Secretaria General de Turisma (MICY T

Tomando como base el viaje vacacional de mayor duracidn (mas de
14 dias) se observan las siguientes caracteristicas:

— Totalizan unos 20 millones de viajes, de los que el 81 % se efec-
tuan dentro del pais.

— Se realizan mayoritariamente en verano (76,6 %), si bien se ob-
serva una progresiva desestacionalizacion.

— La duracién media es de 18 dias, aunque existe una gran disper-
sidn en la distribucion de frecuencias.

— Madrid y Catalufa son las Comunidades Autonomas mas impor-
tantes como mercados emisores de viajes vacacionales, con un
19 % vy un 17 % del total respectivamente. Les siguen en impor-
tancia Andalucia y la Comunidad Valenciana, ambas con una cuo-

ta del 12 %.

A su vez, de los viajes secundarios (hasta 14 dias) se puede destacar
lo siguiente:

— Los viajes de duracion media (entre 3 y 14 dias) ascienden a 14
millones, de los que el 81 % tiene un destino nacional.

— Los puentes y viajes de fin de semana han experimentado una ten-
dencia creciente en los Ultimos afios. En 1980 el 41 % de la pobla-
cion esparniola realizo este tipo de viajes, el 80 % de los cuales tu-
vo lugar dentro de Espafia.

La demanda
turistica nacional
crece
continuamente. En
la actualidad algo
mas de la mitad de
los espafioles van
de vacaciones

Madrid y Catalufa
son las
Comunidades
Autdnomas mas
importantes como
mercados emisores
de viajes
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La Comisidn ha ido
tomando
conciencia de la
importancia
economica, social
y cultural de la
actividad turistica

El Mercado Unico
Europeo incidira
sobre el sector
turistico en la
misma medida que
sobre los restantes

40

A) La politica turistica de las Comunidades Europeas

La politica turistica de la Comunidades Europeas se halla en estado
incipiente. Hasta fechas recientes, la regulacién Comunitaria era, ge-
neralmente, de caracter indicativo, adoptando por tanto la forma de Re-
soluciones o Recomendaciones. A titulo de ejemplo cabe citar la Re-
solucion del Parlamento Europeo de 1986, posteriormente aprobada
por el Consejo de Ministros, que establece las grandes lineas orienta-
doras del futuro desarrollo turistico en la Europa Comunitaria y un con-
junto de Recomendaciones relativas a la senalizacion normalizada en
establecimientos y destinos turisticos, la seguridad contra incendios y
las normas basicas de higiene en instalaciones de alojamiento.

Mo obstante, en los dltimos afios se viene produciendo un cambio de
actitud, en la medida en que las Instituciones Comunitarias, especial-
mente la Comision, han ido tomando conciencia de la importancia eco-
némica, social y cultural de la actividad turistica.

Asi, en el mismo afio de 1986 el Consejo adoptd una Decision por la
fue se establece un procedimiento orientado a la promocion de con-
tactos, consultas y cooperacion en materia turistica entre los Estados
Miembros. El 1 de enero de 1993 entrara plenamente en vigor la Direc-
tiva sobre viajes combinados, y se encueniran en fase de elaboracién
dos nuevas Directivas: una sobre la multipropiedad y otra sobre res-
ponsabilidades de los prestatarios de servicios turisticos.

En fase més embrionaria se encuentran posibles Directivas relaciona-
das con normas minimas comunes de clasificacion hotelera y aspec-
tos medioambientales de los destinos turisticos.

Adicionalmente, las Comunidades Europeas han desarrollado una am-
plia y variada regulacion que afecta, de forma mas o menos directa,
a la actividad turistica. Cabe citar, entre otras, la normativa sobre me-
dio ambiente, transportes, defensa de la competencia, proteccién del
consumidor, movimientos de capitales, etc. Igualmente hay que hacer
notar gue, a partir de 1993, el nuevo marco definido por el Mercado
Unico Europeo incidira sobre el sector turistico en la misma medida que
sobre los restantes sectores econdmicos.

Por ofra parte, y aunque no existen instrumentos de ayuda especifica-
mente dirigidos al sector turistico, las posibilidades de canalizar fon-
dos asignados a programas concretos o financiacidn procedente de los
Fondos Estructurales son muy elévadas, si bien han sido poco explo-
tadas hasta el momento por el sector turistico espafiol.

Los Fondos Estructurales (Fondo Europeo de Desarrollo Reégional
—FEDER— y Fondo Europeo de Orientacion y Garantia Agricola
—FEOGA—) desde una perspectiva de desarrollo 1arritorial —regional




y zonal— dirigen recursos Comunitarios hacia la mejora de infraestruc-
turas, apoyan proyectos concretos y fomentan la reorientacion de es-
tructuras agricolas en determinadas areas hacia actividades turisticas.
Asimismo, el Fondo Social Europeo (FSE) contempla la cualificacidn
y capacitacién de trabajadores del sector turistico.

Adicionalmente, Espafa puede beneficiarse de numerosos Programas
Comunitarios disefiados con una perspectiva amplia (horizontal), en la
que tiene cabida perfectamente el sector turistico. El cuadro 18 recoge
los Programas Comunitarios existentes, clasificados de acuerdo con
el fin prioritario al que van dirigidos.

Por ultimo, los Instrumentos Financieros Comunitarios (préstamos del
Banco Europeo de Inversiones —BEI|—, préstamos CECA, NIC, etc.) pue-
den emplearse también para el apoyo de la actividad turistica. Concre-
tamente el BE| puede financiar inversiones turisticas siempre que se
trate de proyectos que tengan una dimension minima de 10 millones
de Ecu's.

En todo caso, y hasta el momento actual, la cuantia de la financiacidn
gue estos Fondos han facilitado al sector turistico es tan sélo una pe-
queda fraccion de los créditos totales. A titulo de ejemplo, el FEDER
dedico el 55 % de sus fondos a la actividad turistica (algo mas si se
incluyen las inversiones de apoyo indirecto a la actividad turistica co-
mo marinas, aeropuertos, etc.). El presupuesto asignado a la Unidad
de Turismo dependiente de la D.G. XXIll para este afio es de 5,7 millo-
nes de Ecu's, un 0,8 por mil del presupuesto total de 1992.

Espaina puede
beneficiarse de
numerosos
Programas
Comunitarios, en
los que tiene
cabida el sector
turistico

La cuantia de la
financiacion que
los Fondos
Estructurales han
facilitado al turismo
es tan so6lo una
pequena fraccion
de sus créditos
totales
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CUADRO 18
CLASIFICACION DE PROGRAMAS COMUNITARIOS POR SU FINALIDAD
Finalidad Programa QObjetivo
SAVE Mejora de la eficiencia en el uso de |a energia en instalaciones turisticas (cogeneracidn, monitorizacion,
AHORRO Y auditorias energéticas).
DIVERSIFICACION THERMIE Proyectos innovadores de utilizacién de energias renovables en el sector turistico.
DE LA ENERGIA
SUNERGIE Sistema de aprovechamiento de energia solar en instalaciones turisticas.
FORCE Acciones de formacién profesional continuada e innovaciones en la gestién de ésta an empresas turisticas.
Becas a formadores.
PETRA Perfeccionamiento profesional de jovenes. Formacion y cualificacion profesional en turismo.
COMETT Il Cooperacidén universidad-empresa en la formacion y cualificacion de personal en tecnologias avanzadas

para su aplicacion a la empresa turistica.

FORMACION

EUROTECNET | Provectos innovadores en el ambito de la formacion profesional, basica y permanente de los trabajadores
| turisticos, asi como formacion y reciclaje de formadores.

SCIENCE Apoyo a la cooperacion cientifica y técnica en proyectos de alta calidad en turismo y naturaleza.
ERASMUS Intercambio de estudiantes y profesores universitarios. Realizacion de proyectos conjuntos de desarrollo
de planes de estudios universitarios en turismo.
MEDSPA Proyectos turisticos de mejora de la calidad medio ambiental en zonas mediterraneas.
MEDIO AMBIENTE
ENVIREG Acciones de proteccion de zonas y biotopos con vistas a su aprovechamiento turistico.
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CUADRO 18 (continuacién)
CLASIFICACION DE PROGRAMAS COMUNITARIOS POR SU FINALIDAD

Finalidad Programa Objetive
TELEMATICA Desarrollo de la utilizacion por la pequefia y mediana empresa turistica de los serviclos vinculados a siste-
mas avanzados de telecomunicaciones.
DRIVE Acciones en el ambito de la informatica y las telecomunicaciones para la mejora de los transportes terrestres.
TELECOMUNICACIONES STAR Desarrollo de los servicios avanzados de telecomunicaciones y promocién de su empleo por la empresa
AVANZADAS turistica.
IMPACT Sistemas de informacidn turistica que empleen nuevas tecnologias (bases de datos informatizadas y trans-
ferencia electrénica de informacion turistica).
TEDIS Desarrollo del intercambio electrénico de informacién entre empresas turisticas.
PRISMA Informacion sobre sistemas nacionales de calidad, asi como ayudas para la mejora de la competitividad
de la empresa.
e iy STRIDE Desarrollo de infraestructuras de investigacion en turismo y cooperacion entre centros de investigacion
Y APOYO A EMPRESAS
y empresa.
INTEFIF'HISE_ Iniciativas plablicas destinadas a fomentar la cooperacion interempresarial en turismo.
DESﬁ;HH OLLO LEADER Desarrollo del turismo rural mediante la creacién de polos turisticos rurales, sistemas de reservas y medi-
DE REGIONES : das'para la prolongacion de la temporada turistica.
DESFAVORECIDAS INTERREG Desarrollo del turismo en &reas y regiones fronterizas.
ggcz%migﬁslom :Eﬁﬂi‘t Apoyo a la creacion de empresas turisticas en zonas afectadas por la reconversion siderdrgica, naval o
EOPEDIEIOAS REGHAR de la mineria del carbdn.




Las diecisiete
Comunidades

Autdnomas tienen

competencias
exclusivas en
turismo

El turismo es hoy
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en Espana una
actividad
economica
firmemente
asentada

B) El turismo en las Administraciones Espafiolas

Desde la definicion constitucional del Estado Espanol como Estado de
las Autonomias, las competencias en materia turistica de ambito regio-
nal fueron asumidas por las diecisiete Comunidades Autdnomas.

En consecuencia, las facultades de ordenacion del sector correspon-
den a los Gobiernos Autondmicos, reservandose la Administracion aque-
llas en gue las decisiones excedan del ambito territorial de una Comu-
nidad Autonoma o se consideren de interés general del Estado.

También los Entes Locales (Ayuntamientos y Diputaciones) disponen de
competencias en materia turistica; ahora bien, en este ambito resultan
mas importantes otras que, si bien no se catalogan como estrictamente
turisticas, si que tienen un importante incidencia en el desarrollo del
sector, la calidad del producto y la satisfaccion del turista. Urbanismo,
limpieza viaria, tratamiento y depuracion de aguas residuales, conser-
vacion de vias publicas, seguridad ciudadana, patrimonio histérico-
artistico, etc., serian otros tantos ejemplos.

Con independencia de la distribucion juridico-administrativa de com-
petencias en materia turistica, la consideracion global de ésta pone de
manifiesto su caracter multiterritorial. Asi y aungque generalmente los
productos turisticos estan indisociablemente ligados a entornos fisicos
concretos, nuestros principales mercados/producto abarcan areas sig-
nificativas del territorio espanol y determinados recursos turisticos ex-
ceden ambitos territoriales concretos. En consecuencia, la cooperacion
entre las diversas Adminisiraciones con competencias en turismo es
imprescindible para desarrollar y optimizar los recursos turisticos.

2.5 Diagnostico competitivo
y estrategias globales del
turismo espanol

Tras mas de tres decadas de desarrollo, el turismo es hoy en Espafa
una actividad econdémica firmemente asentada. El valor de los activos
fisicos del sector, incluyendo alojamiento, restauracion turistica, equi-
pamiento y oferta complementaria directamente turistica, se situa entre
los 15 y 20 billones de pesetas a valor actual de reposicion. Adicional-
mente, el volumen de negocio alcanza los 4 billones de pesetas anua-
les, de los que en 1990, un 56 % correspondian al turismo nacional y
el restante 44 % al turismo extranjero. Asi pues, el sector turistico es
una actividad con una elevada capacidad productiva, equivalente apro-
ximadamente al 9 % del PIB, que genera mas de 1,4 millones de pues-
tos de trabajo. Estas cifras se verian significativamente incrementadas
al incluir los efectos indirectos de la actividad turistica sobre @l resto
de la economia.




Considerada en el contexto del mercado internacional y especificamente
del europeo, como se senalaba anteriormente, Espafia ocupa la terce-
ra posicion en los ingresos mundiales por turismo con el 7.8 % de és-
tos, tras Estados Unidos y Francia; |a segunda en el mercado europeo
de viajes al extranjero representando el 12 %, tras Francia y por delan-
te de Italia; y el liderazgo absoluto en el mercado europeo de vacacio-
nes al Mediterraneo, con un 30 % del total.

*-q___._—-—P"'".

Sin embargo, en los ultimos afios se observa una caida de los principa-
les indicadores de la actividad turistica en Espafia, tal y como puede
observarse en el cuadro 19, aunque los ultimos datos parecen manifes-
tar una ligera recuperacion.

CUADRO 19

INDICADORES DEL MOVIMIENTO TURISTICO HACIA ESPANA
PROCEDENTE DE EUROPA '
(Porcentajes) ! {G__u_,;/;:?@%

Fuente: Secrataria General de Turigmeo (MICYT).

En el periodo 1988-1990, en que se produce un fuerte cambio de co-  Entre 1988 y 1990
yuntura, se observan las siguientes variaciones en el turismo a nuestro e ha producido
pais procedente de Europa: una reduccion en el nimero de turistas del ::ftgﬂi:;:clﬂ'"

5 %, una caida en la duracién media de su estancia del 10 % y una  ingresos turisticos
disminucién del gasto medio por turista y dia del' 15 %. Los tres facto-

res en conjunto han causado una disminucién dél 28 % en los ingre-

505 turisticos.

Ello se puede sintetizar en la siguiente formula:

T, =085.090.085.1T,

en que IT alcanzaria el indice 72 sobre una base IT,, = 100. Los coe-
ficientes 0,95, 090 y 0,85 responden a las caidas respectivas en el nd-
mero de turistas, duracién media de la estancia y gasto medio por tu-
rista y dia. '
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Il factor mas
relevante en la
disminucion de los
ingresos turisticos
es la caida del
gasto medio por
turista y dia

También ha
disminuido el
beneficio de las
operaciones al
producirse un
incremento de los
costes fijos y
variables

Riesgos y
oportunidades son
las dos caras de
una misma moneda
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Asi pues, el factor mas relevante en esa disminucion del 28 % de los
ingresos turisticos es la reduccion del gasto medio por turista y dia, que
explicaria en un 50 % dicha disminucion. La reduccién en la duracion
media de la estancia tiene un valor explicativo del 35 %, mientras que
la reduccién en el ndmero de turistas explica, a su vez, un 15 %.

La reduccidn del gasto medio por turista y dia se debe a la combina-
cion simultanea de tres factores: a) el descenso del presupuesto de
nuestros clientes destinado a vacaciones; b) el hecho de que las va-
caciones distintas de las de “‘sol y playa’ tienen unos costes general-
mente superiores y reducen, por tanto, el presupuesto de éstas; ¢) la
reduccion del consumo en destino debido al aumento en los precios.

Entre las causas de disminucién de la duracién media de la estancia
destaca la fragmentacion de los periodos vacacionales de los europeos:
frente a un habito generalizado de una unica vacacioén, resalta en las
dos ultimas decadas la tendencia a la fragmentacién en tres vacacio-
nes anuales, observable en mercados muy significativos como es el caso

“de Alemania. Adicionalmente, el aumento en el coste de los servicios

hace que el consumidor deba maximizar su satisfaccién con estancias
mas cortas.

Por lo que respecta a la caida en el nimero de turistas hay que sefalar
que se produce fundamentalmente en el mercado de ‘‘sol y playa™, que
registra una reduccion de 2,8 millones de turistas en el periodo 1988-1990.
Esta reduccion es atribuible tanto al retraimiento general observado en
el mercado “'sol y playa’ como a la aparicion de nuevos competidores
(Mediterraneo Oriental y Caribe).

Pero no solamente han disminuido los ingresos, sino también el benefi-
cio de las operaciones al producirse un incremento simultaneo de los
costes: en el caso de los costes medios fijos, ello se debe a la caida
de las ventas originada por una menor ocupacion, donde ha influido
tanto la caida en el nimero de clientes como la mayor oferta puesta en
mercado. Por lo que se refiere a los costes medios variables su aumen-
to ha tenido causas inmediatas en el incremento de los costes financie-
ros y laborales asi como de la fiscalidad.

Sentadas estas bases, un diagndstico estratégico del turismo espariol
debe evaluar, en primera instancia, aquellos puntos fuertes y débiles
mas importantes de nuestros productos turisticos que condicionan la
posicion competitiva en los principales mercados. La importancia de es-
tos puntos fuertes y débiles debe medirse con el baremo de los facto-
res clave del éxito en los mercados considerados.

Ese diagndstico estratégico debe verse complementado con un anali-
sis externo de tipo dindmico, que pondra de relieve los factores de es-
pecial relevancia, tales como la modificacién de las preferencias, la si-
tuacion de la competencia, los cambios en las tecnologias de informa-
cion y comercializacion, etc. (Por supuesto, la distincién entre riesgos
y oportunidades es, en algunos casos, arbitraria, puesto que riesgos
detectados con el suficiente tiempo de reaccion pueden convertirse en




oportunidades si se toman las medidas necesarias y, por el contrario,
oportunidades no detectadas con la necesaria antelacion si pueden serlo
por la competencia y suponer, por tanto, un deterioro de la posicién com-
petitiva a medio y largo plazo).

Admitiendo que el mercado turistico espanol esta fuertemente caracte-
rizado por un producto dominante —*'sol y playa”— que se comerciali-
za fundamentalmente en el mercado del centro y norte de Europa, po-
demos analizar las fuerzas competitivas que actuan sobre el turismo.

El cuadro 20 resume el analisis interno del producto “‘sol y playa”, re-
cogiendo tanto los factores clave del éxito como los puntos fuertes y
débiles del mismo.
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CUADRO 20

ANALISIS INTERNO DEL PRODUCTO *‘SOL Y PLAYA'': FACTORES CLAVE DEL EXITO.

PUNTOS FUERTES Y DEBILES DE ESPANA

Factores clave del éxito

Puntos fuertes

Puntos débiles

— MNotoriedad del destino turistico.

— Clima favorable.

— Proximidad a los mercados de origen.

— Playas extensas y en buenas condiciones,
— Buena infraestructura de comunicaciones.
— Importante capacidad hotelera.

— Buen nivel de infraestructuras y servicios
receplivos.

— Amplia oferta de diversidn y animacion.
— Buena relacidn calidad/precio.

— Calidad del entorno medioambiental (natu-
ral y urbanistico).

— QOrientacion turistica de los servicios publi-
COos.

— Servicios de acogida, orientacién e informa-
cion,

— Extensa informacion comercial en los mer-
cados de origen.

— Gran diversidad y abundancia de recursos tu-
risticos.

— Clima benigno.

— Localizacién cercana a los principales merca-
dos emisores.

— Buena imagen general de Espafia.
— |magen turistica de Espafia muy consolidada.

— HNivel razonable de satisfaccion del cliente.

— Deterioro de la calidad del producto turistico,
especialmente en dos aspectos: entorno paisa-
jistico y ambiental, y calidad del servicio.

— Creciente deterioro de la relacion calidad/pre-
cig.

— Elevada obsolescencia de la planta hotelera.
— Nivel profesional en el sector insuficiente.

— Saturacion de las infragstructuras y servicios
publicos.

— Alta dependencia de los tour operadores,

— Concentracidn temporal de la demanda (esta-
cionalidad).

— Poca conciencia de la importancia de la indus-
tria turistica, incluso en aquellas zonas en que
tiene un peso relevants.




Por lo que respecta al andlisis dinamico de los elementos del entorno

se puede, en primer lugar, determinar las tendencias observables mas

importantes en la actividad turistica a escala europea y mundial. Diver-

sos estudios realizados, entre los que cabe destacar el Plan de Marke-

Wiﬁlﬂn&paﬁauwmmpuntar COMO mMas impor-
antes las que recoge el cuadro 21, agrupadas por el lado de la oferta,

de la demanda, de la distribucion y de la financiacion.

Por ultimo, y completando el analisis, el cuadro 22 recoge los riesgos
y oportunidades mas significativas para la actividad turistica espanola.

V?xfh_«f-ﬁ '
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CUADRO 21

TENDENCIAS MAS IMPORTANTES DE LA ACTIVIDAD TURISTICA EN LOS AMBITOS
MUNDIAL Y EUROPEO

Oferta

Demanda

Incremento de la competencia global.

Productos individualizados.

Aumento de la complejidad del producto turistico.

Adopcidn de innovaciones tecnolégicas para la mejora del servicio.
Creciente funcionalidad del alojamiento turistico.

Especializacidn del alojamiento turistico, particularmente en tres dreas:
Hoteles all suites, hoteles econdmicos en régimen de auto-servicio y apar-
famentos en regimenes diversos,

Especializacion, autenticidad y calidad en la restauracion.
Suficiencia de las infraestructuras.

Cuidado de los entornos medio-ambientales, urbanos, de infragstructu-
ras y de equipamientos.

Actuacion de la Administracion Pablica como catalizador de inversiones.

Exigencia de mayor conservacion y cuidade del medio ambiente.

Cambios en las expectativas y motivaciones de los turistas: el cuidado
del entorno adquiere cada vez mayor importancia.

Mayor relevancia del segmento "‘personas mayores de 55 afios’ en el
turismo mundial, lo que supone una cierta desestacionalizacion de la
actividad turistica.

Mayor nimero de viajes con estancias medias menores,

Retarno hacia el turismo cultural en destinos con cierto volumen de re-
CUursos.

Blusqueda de experiencias individualizadas.

Intervencion publica.

Distribucion

Financiacién

Profesionalizacidn y tecnificacion de la distribucion y el marketing.
Evolucion en los sistemas de reservas.
Intervencion publica: disefio y desarrollo de politicas mas ambiciosas.

Creciente interés de los grandes consorcios financieros por la indus-
tria turistica.
Aumento en los presupuestos publicos para el turismo.

]

= | S ”"-I.‘“- ’



LS

CUADRO 22
RIESGOS Y OPORTUNIDADES PARA LA ACTIVIDAD TURISTICA ESPANGLA

Riesgos

Oportunidades

— Estancamiento del mercado europeo occidental.
— Inestabilidad politica y econdmica, con la consiguiente reduccion de la

propension a viajar.

Aparicidn con gran fuerza de ""nuevos competidores', especialmente en
el mercado tradicional de “sol y playa': Mediterraneo Oriental, Magreb
y Caribe. Estos destinos pueden ofrecer novedad y cierto exctismo, pre-
cios baratos y entornos no degradados.

Creciente exigencia por parte del consumidor europeo de entornos poco
explotados y menos urbanizados en donde pasar sus vacaciones.

Mayor experiencia viajera del turista europeo, especialmente el de nivel
medio y medio-alto. Ello est4 conduciendo a'la reduccion en la utilizacién
del viaje combinado en sus vacaciones a corta y media distancia, la cri-
sis y reorientacion de los tours operadores y una mayor exigencia en la
relacién calidad-precio.

El importante aumento y creciente agresividad de las acciones de mar-
keting de la competencia.

El incremento de la cuota del turismo sustitutivo del de “'sol y playa’.

La liberalizacion del transporte Mmu y la fuerte competencia entre com-
pafilas, que estd llevando a un fuerte abaratamiento en destinos de “sol
y playa” anteriormente prohibilivos para el europeo medio. :

El fenémeno del fraccionamiento de las vacaciones que se m en
una reduccién del tiempo medio de las tradicionales de. ‘aul y playa”.

Crecimiento de los flujos turisticos internacionales.

Fraccionamiento de las vacaciones. Ello se traduce en vacacionas de me-
nor duracién, mas variadas y con mayor nimero de destinos.

Mayor segmentacion y diversificacién de los mercados.

Mayor nivel de vida y cultural, mayor experimentacion y sofisticacion del
turista europeo occidental.

Aparcion de nuevos mercados con potencial a muy largo plazo.
Mejora de las comunicaciones turisticas en Espafia y con Europa.

Gran potencial de crecimiento en determinados tipos de turismo, para los
cuales Espafia cuenta con abundantes recursos y esta excelentemente
ubicada (nuevos mercados relacionados con "'sol y playa’ tales como el
turismo vy los deportes nauticos, touring, turismo de ciudad, turismo cul-
tural, turismo de montana, turismo rural, vacaciones de salud, turismo
de congresos e incentivos, golf, turismo deportivo).
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cambios en la
demanda

Las conclusiones de este diagnostico sobre |a situacién competitiva del
sector turistico espanol se pueden sintetizar como sigue.

Espafia ha alcanzado una posicién de liderazgo en el producto “'sol y
playa’. Dicha estrategia se ha basado en los siguientes factores:

— Externos: La extension de las vacaciones al extranjero entre los
segmentos de la clase media-baja.

La aparicion de los tour operadores.
El transporte charter,

— Internos: Recursos abundantes en "'sol y playa'.
Proximidad a los mercados emisores.
Nivel de precios inferior al de los paises emisores.

Gran volumen y pequefio margen de beneficios (mer-
cados masivos).

En definitiva, se ha {ratado de vender un producto para mercados ma-
sivos a un precio muy competitivo.

Esta estrategia ha funcionado mientras hubo una demanda creciente
de “sol y playa", cuando todavia era un producto nuevo y mientras se
pudieron ofrecer precios competitivos. De esta forma Espafia desplazd
a ltalia en dicho mercado, debido a la mayor competitividad del producto
ofrecido, resultado, a su vez, de una buena relacion calidad-precio. Es-
te mismo proceso puede ocurrir respecto a Espafa debido a la caida
de la relacion calidad-precio, junto al estancamiento de la demanda del
producto “'sol y playa’, que esta alcanzando su fase de madurez en los
mercados europeos tradicionales.

Los factores estructurales que han modificado la posicidn competitiva
de-Espafiar o ——————re e

a) Del lado de la demanda

— Disminucion del atractivo del producto “sol y playa”, especialmen-
te en los segmentos del mercado de mayor renta.

— Fraccionamiento de las vacaciones y consiguiente reduccion de la
duracién media de la gran vacacion tradicional: la de “'sol y playa’.

— Menor atractivo de los viajes combinados para los destinos mas
cercanos y conocidos. El viaje combinado, ademas de abaratar el
precio que paga el consumidor final, tiene para éste unlf.func}dn
muy importante: protegerle en un entorno desconocido (diferente
idioma, costumbres, etc.). El europeo medio ha aumentado su ni-
vel de experiencia viajera y Espafia ha dejado de ser algo desco-
nocido, por lo que es menos necesaria dicha *‘prota@eelon’”,
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b)

Gran poder negociador de los intermediarios (los tour operadores),
poder que se traduce en una mayor presion sobre el hotelero es-
pafol cuando la situacién del mercado se endurece como es el ca-
so actual. Ademas de que los habitos de consumo turistico de los
europeos han cambiado hacia una menor utilizacion del viaje com-
binado para destinos mediterraneos, se ha producido un hecho de-
cisivo que esta deteriorando el margen de rentabilidad de los tour
operadores: el cambio en los habitos de compra. El turista euro-
peo adquiria su viaje combinado con muchos meses de anticipa-
cién; ello generaba una abundancia de recursos financieros al tour
operador que, convenientemente colocados, producian sustancia-
les ganancias. Hoy esio ha cambiado; el turista europeo cada vez
efectua su reserva con menor anticipacion, lo que se ha traducido

~ en importantes disminuciones de liquidez y rentabilidad 'p‘afé: los

tour operadores.

Del lado de la oferta propia

Disminucion de la calidad del producto: ia polucién medioambien-
tal, visual y acustica, el deterioro del servicio y la atencion al turis-
ta y el propio descenso del nivel de los visitantes, han conducido
al debilitamiento de la calidad del producto turistico.

Exceso de oferta: los afios de fuerte crecimiento de la demanda
propiciaron un desmesurado aumento de la oferta, especialmente
extrahotelera. Las escasas barreras de entrada en el sector, facili-
taron este hecho. Por contra, existen fuertes barreras de salida una
vez realizada la inversion. Ello se traduce en un fuerte nivel de com-
petencia para mantener las tasas de ocupacion, lo que implica en-
trar en un circulo vicioso: el exceso de oferta presiona los precios
a la baja, lo que supone una reduccion de los margenes de explo-
tacion, que se intenta paliar mediante un recorte en la calidad, lo
que conduce a una pérdida de los segmentos altos de mercado,
generando en definitiva nuevos excesos de oferta.

Del lado de la competencia b ;.

LSRN 5
ab) nodsalns i

Los paises en vias de desarrollo del sur del Mediterraneo han con-
siderado al turismo como uno de los factores prioritarios para su
desarrollo y, en consecuencia, se han convertido enseguidores de
las estrategias adoptadas por Espafia en afios precedentes. Los
factores que favorecen actualmente a estos nuevos competidores
frente a Espafia y que estdn erosionande nuestro liderazgo son:
el abaratamiento de los costes de transporte, especialmente el aéreo;
la oferta abundante de playas y enclaves no excesivamente altera-
dos y que, por tanto, conservan su atractivo; unas condiciones cli-
maticas que permiten la explotacion turistica de “'sol y playa' du-
rante todo el ano; la persistencia de una‘imagen de exotismo ante
los mercados europeos (imagen de exotismo que Espafia ya no tie-
ne); una mano de obra abundante y barata y unos precios bajos.

Factores de
pérdida de

competitividad por
el lado de la oferta

Fuerte competencia

en el drea del
Mediterraneo
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Adicionalmente, las inversiones que estan realizando los agentes
turisticos en éstos paises (tour operadores y cadenas hoteleras) es-
tan impulsando la canalizacion de los flujos turisticos hacia ellos.

Asi pues, el liderazgo que habia mantenido Espana en el mercado
de “'sol y playa”, basado en una excelente relacion calidad-precio,
estd sufriendo por el efecto simultaneo de dos factores:

— Lacalidad, especialmente en lo que hace referencia a diversos ele-
mentos que componen &l producto turistico: paisaje, infraestructu-
ras, servicio y edad de la planta hotelera.

— Los precios. Este es el factor que mas ha empeorado en los Ulti-
mos anos, debido a la actuacion simultanea de dos fuerzas: el di-
ferencial de inflacion entre Espafia y sus principales paises clien-
tes y la apreciacion de la peseta frente a las monedas de éstos.

Ello ha llevado a que Espana, en términos generales, haya dejado de
ser un pais econdmico para el turista extranjero. Sin embargo, la fuerte
competencia vy la presion de los tour operadores, esta llevando a ofre-
cer viajes combinado$ relativamente baratos a costa de reducir o elimi-
nar el margen empresarial.

En consecuencia, se produce una dicotomia en los precios turisticos:
por un lado, los precios de los elementos basicos que constituyen el
viaje combinado (principalmente transporte y alojamiento) son relativa-
mente baratos y, por otro, los precios de los bienes o servicios no in-
cluidos (bares, restaurantes, excursiones, compras, taxis, y servicios de
todo tipo) son superiores para el turista medio y no guardan relacion
con los precios del viaje combinado, que es el elemento de referencia.
El turista, por tanto, ha reducido al maximo su gasto real no incluido
en el paquete combinado.

De acuerdo, pues, con el diagndstico anterior, la estrategia genérica del
turismo esparniol debe basarse en el mantenimiento del liderazgo en
el mercado-producto “‘sol y playa'’, mediante la mejora de la com-
petitividad, simultaneamente al logro de posicionamientos favora-
bles en otros mercados-producto turisticos de probada rentabilidad
y potencialidad, a través de entre otros factores, la definicion e ins-
trumentacion de una estrategia de liderazgo de la relacion calidad-
precio.

Es evidente que la estrategia de liderazgo de la relacion calidad precio,
debe basarse en el aumento de la calidad, ya gue es inviable la solu-
cion via precios si tenemos en cuenta la situacidon econdmica es-
panola y su posicion en el contexto europeo. Esta mejora de la cali-
dad ha de afectar a todos los elementos que componen el producto tu-
ristico y es esencial en el logre de una industria turistica competitiva.

Asi pues, la mejora de la calidad, fundamental en el logro de la com-
petitividad de los productos turisticos espanoles, ha de afectar a
todas las condiciones sefaladas anteriormente como integrantes
de la competitividad:




Por lo que respecta a las condiciones de los factores, hay que inci-
dir en una mejora de la calidad de los atractivos turisticos, de las
infraestructuras y equipamientos, de los servicios logisticos y de
los sistemas de financiacion, asi como en la consecucién de con-
diciones adecuadas de accesibilidad a recursos humanos, inclu-
yendo el personal altamente especializado y el know-khow dispo-
nible.

En cuanto a las condiciones de la demanda, hay que actuar sobre
la informacidn disponible sobre las condiciones y caracteristicas
de esta demanda. Asi, por ejemplo, las motivaciones y preferen-
cias del consumidor, los habitos de informacién, compra y uso, la
capacidad de influir sobre esta demanda y sobre la distribucién,
la posicidn y estrategias de la competencia, las nuevas oportuni-
dades emergentes, etc.

Con referencia a las caracteristicas de las industrias conexas, de-
be mejorarse, especialmente, la disponibilidad de inputs sofistica-
dos, suministrados eficientemente. Asl, los servicios de asesoria en
I+D, calidad, gestion, etc.; aplicaciones informaticas a medida; y
consultoria especializada en marketing.

Por ultimo, hay que reforzar asimismo la competitividad incidiendo
en aquellas caracteristicas relativas a la estructura del sector y a
la estrategia y rivalidad empresarial, incluyendo acciones para la
mejora de los estilos de direccion, el logro de la capacidad innova-
dora, y la explicitacion de objetivos empresariales coherentes con
el plan global.
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‘Objetivos y planes
operativos

31 Los objetivos de la
politica turistica

El sector turistico espafiol se enfrenta a un profundo proceso de modi-
ficacion de los mercados turisticos, tanto nacionales como internacio-
nales. Por este motivo, es necesario un cambio de estrategia que per-
mita, en primer lugar, la recuperacion del interés y el atractivo que el
turismo espanol ha tenido durante los ultimos afos y, en segundo, la
mejora de la competitividad de la industria turistica aprovechando las
nuevas oportunidades surgidas.

Ademads, la nueva estrategia turistica debe acentuar la integracion del
sector turistico dentro de las economias regionales. En primer lugar,
potenciando el desarrollo alcanzado por las zonas turisticas tradicio-
nales, con el fin de facilitar su adaptacion estructural a las nuevas exi-
gencias turisticas, promover la creacion de nueva oferta complemen-
taria y estimular la mejora competitiva del sector turistico. En este con-
texto habra que considerar con especial atencion aquellas regiones o
comunidades en las gue el turismo tenga un peso preponderante en
sus economias, y dentro de ellas contemplar particularmente la oferta
turistica en las zonas insulares mas vulnerables a cambios coyuntura-
les 0 estructurales en la demanda turistica.

En segundo lugar, la nueva estrategia turistica debera facilitar el desa-
rrollo de nuevos productos turisticos, estimulando esta actividad como
un elemento de dinamizacion economica, en particular de aquellas areas
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con menor grado de desarrollo, vy en el que los valores naturales, cultu-
rales o monumentales sirvan como atractivo para la creacion de nue-
vas oportunidades empresariales de caracter turistico.

En definitiva el sector turistico debe actuar como factor de reequilibrio
territorial, tanto en las zonas de turismo tradicional como en las regio-
nes de turismo interior.

Este cambio de estrategia ha adquirido la elaboracion del PLAN MAR-
CO DE COMPETITIVIDAD DEL TURISMO ESPANOL (FUTURES), que
pretende crear condiciones favorables para el desarrollo autosostenido
del sector, mediante la colaboracién de las Administraciones vy los in-
terlocutores sindicales, empresariales y sociales; colaboracion que debe
reforzar la capacidad de cada Comunidad Auténoma para disefiar y eje-
cutar su politica turistica y profundizar en sus relaciones con los dife-
rentes interlocutores existentes en su territorio.

Los principios subyacentes a este Plan Marco son los de mejorar la efi-
ciencia de la actividad turistica y consolidar la posicidon competitiva del
turismo espafniol, facilitando la participacion tanto del sector privado como
del publico en su ejecucion, y maximizando el beneficio econdmico y
social del turismo.

En este sentido FUTURES se ha concebido como:

Un Plan pragmatico —Se pretende que las medidas puedan ejecu-
tarse desde el momento de su aprobacion.

* Un Plan cooperativo —La ejecucidn del Plan se prevé en coopera-
cion con otras Administraciones (Autonémicas y Locales), coopera-
cion gue se instrumenta a través de actuaciones financiadas con-
juntamente. También se contempla la participacion activa de em-
presarios y de organizaciones sindicales y sociales.

* Un Plan abierto —En la aplicacion de |las diferentes estrategias se
pretende la participacion de todos los interlocutores del sector, de
modo que las medidas son susceptibles de ser aprovechadas por
cualquier empresa, sea cual fuere su actividad, ubicacion, dimen-
sidn y tipo.

3.2 Objetivos del Plan Marco

El propésito de las iniciativas recogidas en el Plan, como el de toda
iniciativa de politica econdmica, es la consecucién del maximo nivel
de bienestar; proposito que se concreta en los siguientes objetivos fi-
nalistas:




Sociales

Se pretende el aumento de la calidad de vida de todos los agentes in-
volucrados en la actividad turistica: los recursos humanos del sector,
los turistas como consumidores y la sociedad receptiva en general.

Economicos

Se desea una industria mas competitiva y rentable que contribuya de
forma sostenida y equilibrada al crecimiento del pais y que alcance y
mantenga una posicion de liderazgo internacional.

Medioambientales

El desarrollo turistico debe contemplar la conservacion y mejora de los
entornos naturales y culturales, tanto por ser ello una exigencia social,
como porque suponen el recurso basico del turismo.

En funcién de los fines establecidos, los programas contemplados en
el Plan atienden a una multiplicidad de objetivos que se presentan a
continuacion.

Objetivos relacionados con fines sociales:

1 Mejora de la calidad turistica para incrementar el nivel de satisfac-
cion de los consumidores y el bienestar de las sociedades recepto-
ras. El turista de nuestros dias es un usuario sofisticado que, por
su experiencia y nivel cultural, demanda productos de alta calidad.
De la misma forma, las sociedades receptoras reclaman algun be-
neficio global que compense los costes de todo tipo que el turismo
conlleva. En muchos casos, este beneficio es de indole cultural y
social y viene determinado, en gran medida, por la calidad en el di-
seno, produccion, distribucion y servicios post-venta del producto
turistico. Calidad en el producto turistico significa, ademas, el em-
pleo de inputs sofisticados, entre los que se halla el trabajo de alta
cualificacion y correspondiente nivel de remuneracion.

2 Potenciacion de la formacion y cualificacion en turismo para elevar
el nivel profesional de los recursos humanos del sector y alcanzar
los deseables efectos externos sobre el entorno social. Los profe-
sionales y trabajadores del sector turistico pertenecen a una indus-
tria donde existe un elevado nivel de competencia que requiere la
constante incorporacion de innovaciones y adaptacion a los retos
del mercado. Ello exige un elevado nivel de cualificacidn y una for-
macion permanente, que aseguren remuneraciones elevadas y sa-
tisfaccion en el desempeno del puesto de trabajo.

3 FProteccion del consumidor-turista, mediante la mejora de la norma-
tiva aplicable y la coordinacién interadministrativa. El consumidor
actual demanda un alto grado de confianza en la calidad del pro-
ducto y en su propia seguridad personal. Ello reviste especial im-

Objetivos
operativos

Mejora de la
calidad turistica

Potenciacion de la
formacion y
cualificacion

Proteccién del
consumidor-turista
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portancia en el caso del consumidor turistico, dado que, al desen-
volverse en un entorno menos conocido, se enfrenta a mayores cos-
tes de informacidén y de defensa de sus derechos.

Mejora del entorno informativo, relativo al turismo, en que se de-
senvuelven los consumidores, los trabajadores, las empresas y las
Administraciones Turisticas. El coste de obtencidn, seleccion y cla-
sificacion de la informacion es generalmente elevado y, sin embar-
go, el bienestar de la sociedad y la capacidad competitiva de la em-
presa dependen, en gran medida, del acierto en las decisiones de
adquisicion de informacidn relevante. Habida cuenta del caracter
de bien publico de gran parte de la informacion, se hace evidente
la necesidad de la accién colectiva en este ambito.

Obijetivos relacionados con fines econdmicos:

Mejora del | + D en las empresas turisticas. El logro de una rentabi-
lidad sostenida en la empresa turistica depende, en gran medida,
de su capacidad de detectar nuevas oportunidades en procesos y
mercados. La funcion | + D es indispensable para la correcta identi-
ficacion y respuesta ante estas oportunidades.

Mejora del capital humano en la empresa como elemento necesa-
rio para incorporar, de forma efectiva, los restantes factores que con-
forman la competitividad. Sélo con un capital humano de alta cuali-
ficacion es posible plantear rigurosamente el logro de la competiti-
vidad.

Modernizacién e innovacion de la industria turistica. En la actuali-
dad es impensable el mantenimiento de una posicion competitiva
desde planteamientos estaticos. Es imprescindible por tanto, inte-
grar la modernizacion e innovacién como elementos habituales del
comportamiento de la empresa y factores clave en la consgcucidn
de la rentabilidad.

Diversificacion y diferenciacion de la oferta turistica, como respuesta
a la creciente segmentacion de los mercados y necesidad de espe-
cializacion productiva. La competencia exige la identificacion y apro-
piacion de nichos de la demanda como paso previo a la consolida-
cion y ampliacion de cuotas de mercado.

Mejora de la promocion y la comercializacion, habida cuenta de la
creciente importancia de la comunicacion y distribucion como ele-
mentos sustanciales de valor afiadido y factores clave de la estrate-
gia de desarrollo de mercados.

Fortalecimiento del tejido empresarial, prerrequisito en el logro y afian-
zamiento de nucleos turisticos competitivos. Aunque las alianzas en-
tre empresas pueden llegar a limitar los estimulos competitivos, una
cooperacion empresarial positiva en la linea de aportacion recipro-
ca y logro del adecuado dimensionamiento para iniciativas concre-
tas, permite mayores rentabilidades.
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7 Mejora de las infraestructuras como factor generador de economias
externas y componente, con frecuencia indispensable, de determi-
nados productos turisticos. Las actividades turisticas son especial-
mente sensibles a la existencia y correcto funcionamiento de las in-
fraestructuras, encontrandose con la pronta aparicion de techos li-
mitativos en el caso de congestion de las infraestructuras basicas.

8 Adaptacién del marco juridico e institucional para la seguridad en
la toma de decisiones empresariales y la mayor efectividad de las
mismas. Ello es especialmente relevante cuando se acometen pro-
yectos a medio y largo plazo, situacion caracteristica en el proceso
de redefinicién del sector turistico en la actualidad.

Objetivos relacionados con fines medioambientales:

1 Conservacion del entorno natural y urbano, compatibilizandolos con
la actividad turistica. A pesar de las desafortunadas experiencias de
turismo depredador, es posible y deseable la compatibilizacion en-
tre actividad turistica y conservacion del entorno. Una planificacion
correcta de la actividad turistica es, sin duda, un factor clave de con-
servacién y mejora del entorno.

2 Recuperaci6n y desarrolio de tradiciones y raices culturales vincu-
ladas a la actividad turistica, logrando a la vez encomiables objeti-
vos de politica cultural y el afianzamiento de recursos basicos para
el desarrollo de nuevos productos.

3 Revalorizacién del patrimonio susceptible de uso turistico, de caracter
histérico, monumental o tradicional a través de la rehabilitacion pa-
ra uso turistico de edificios singulares preservando la arguitectura
autoctona.

Estos objetivos se desarrollan a través de cinco planes que configuran
el Plan Marco de Competitividad del Turismo Espafiol.

Los cuadros 23 y 24 muestran, respectivamente, la relacion de objeti-
vos del Plan Marco de Competitividad del Turismo Espanol, y la ads-
cripcion de objetivos a planes.

Mejora de las
infraestructuras

Adaptacion del
marco juridico e
institucional

Conservacion del
entorno natural y
urbano

Recuperacion y
desarrollo de
tradiciones y raices
culturales

Revalorizacion del
patrimonio
susceptible de uso
turistico
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CUADRO 23

OBJETIVOS DEL PLAN MARCO DE COMPETITIVIDAD
DEL TURISMO ESPANOL

e Caompetitividad del Turismo Espanol

| nivel de hienestar de la Sociedad

i
|
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CUADRO 24
ADSCRIPCION DE OBJETIVOS A PLANES

PLANES
Coordinacion y Modernizacién Nueves Promocion, Eicslomila
OBJETIVOS OPERATIVOS Cooperacion e Innovacién R Marketing y Turistica
, Institucional Turistica Comercializ.

SOCIALES

1. Mejora de la calidad turistica. . . .
2. Potenciacion de la formacion y la cualificacion en turismo. . .

3. Proteccion del consumidor-turista. .

4. Mejora del entorno informativo. . * . . .
ECONOMICOS

1. Mejora del | + D en turismo. . . .

2. Mejora del capital humano en la empresa. . . .

3. Moedernizacion e innovacion. - . -

4. Diversificacién y diferenciacion de la oferta. =

5. Mejora de la promocion y comercializacion. . . .

6. Fortalecimiento del tejido empresarial. . . =
7. Mejora de-las infraestructuras. . '
8. Adaptacion del marco juridico e institucional. .
MEDIOAMBIENTALES

1. Conservacion del entorno natural y urbano. . . . . ' .
2. Recuperacion y-desarrollo de actividades tradicionales y
culturales. B - b .

3. Revalorizacion del patrimonio susceptible de uso turistico. . . . .
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33 Planes operativos
del Plan Marco

Los planes operativos que desarrollaran el Plan Marco son los siguientes:

1 Plan de Coordinacién y Cooperacidn Institucional: FUTURES-
COORDINACION

Este Plan recoge los programas a desarrollar en relacién con las insti-
tuciones internacionales (Comunidad Econdmica Europea —CEE—, Or-
ganizacion Mundial del Turismo —OMT—, eic.) con el fin de potenciar
la presencia e influencia de nuestra politica turistica en estos organis-
mos. También contempla la coordinacion necesaria entre los drganos
de la Administracion del Estado y la cooperacién entre las Administra-
ciones espafolas. Finalmente, se considera el papel que debe desa-
rrollar el sector privado (empresarios, sindicatos, consumidores, exper-
tos, etc.) en la consolidacién del sector turistico.

2 Plan de Modernizacion e Innovacion Turistica: FUTURES-
MODERNIZACION

Atiende a la imprescindible puesta al dia de la oferta turistica existente,
mediante la dinamizacion de las funciones inherentes al ambito de la
empresa; |+D, recursos humanos, innovacion, informacion y comercia-
lizacion y cooperacion interempresarial.

3 Plan de Nuevos Productos Turisticos: FUTURES-NUEVOS FFtﬁ-
DUCTOS

Este Plan operativo responde, fundamentalmente, al objetivo de conso-
lidacién, diversificacion y diferenciacion del producto turistico espanol,
contribuyendo también al alcance de otros objetivos de ambito empre-
sarial.

4 Plan de Promocion, Marketing y Comercializacion: FUTURES-
PROMOCION

El Plan de Promocion atiende a la necesidad de desarrollar nuevas li-
neas en el ambito del marketing, caracterizadas por una mayor coordi-
nacion y planificaciéon, mejorando la eficiencia de las acciones promo-
cionales.




5 Plan de Excelencia Turistica: FUTURES-EXCELENCIA

Engloba las acciones dirigidas a la conservacion y mejora del medio  Mejora del entorno
ambiente, logrando una adecuacién entre la oferta turistica y los entor-  turistico, natural y
nos natural y urbano. Pretende alcanzar estandares de excelencia tu- o

ristica acordes con las exigencias del mercado nacional e internacio-

nal y prestigiar el sector turistico espanol.
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Desarrollo del
Plan Marco de
Competitividad del
Turismo Espanol

FUTURES tendra como ambito espacial de actuacion el territorio na-
cional, creando las condiciones para que todo producto turistico pue-
da desarrollarse en aquellas zonas donde existan recursos.

Se trata de un Plan horizontal dirigido a todo el tejido empresarial,
tanto productive como de servicios, aplicando la gama de instrumen-
tos contemplados por la politica industrial espaniola y Comunitaria Euro-
pea para apoyar a las empresas. El Plan tiene como funcion dotar a
la industria turistica de los mismos instrumentos con gue cuentan otras
empresas espafiolas.

El Plan contempla su ejecucion en cooperacion, fundamentalmente
con las Comunidades Auténomas, ante la conveniencia de concentrar
los esfuerzos en aquellas actuaciones que se pueden considerar co-
mo de primera necesidad para el sector. También sera necesaria la co-
participacion de otras Administraciones y de los agentes socio econg-
micos, sin cuya colaboracion no podria desarrollarse la politica turistica.

El horizonte temporal de FUTURES abarca el cuatrienio 1992/1995,
periodo minimo para considerar la efectividad de las medidas. Por ser
un Plan Marco se pretende que sea flexible y abierto a las sugerencias
de los interlocutores del sector turistico, con el fin de lograr su adapta-
cidn continuada a necesidades cambiantes.
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El Plan Marco pretende sentar las bases de una nueva estrategia diri-
gida al reforzamiento de la competitividad del sector turistico, incidien-
do en aquellos aspectos que mas directamente condicionan su produc-
tividad, eficacia y, en definitiva, competitividad. Los diferentes Planes
y Programas que integran FUTURES pretenden mejorar las condicio-
nes de los factores productivos que influyen en el turismo; adaptarse
a los cambios del mercado; potenciar las empresas de servicios y pro-
veedores relacionados con el turismo y, finalmente, apoyar los cam-
bios estructurales del sector.

En este sentido, la consecucion de un marco de relaciones laborales
acordado entre los interlocutores sociales, seria conveniente para la
mejora de la competitividad del sector y la calidad del servicio.

Ademas de estos objetivos, el Plan Marco prétanda muy especialmen-
te crear un ambito que posibilite, mejore y potencie las relaciones y la
cooperacion entre las Administraciones y de éstas con los protagonis-
tas del sector, los empresarios y las organizaciones sindicales y sociales.

Por este motivo se contempla, por una parte, una interlocucion perma-
nente con los representantes empresariales y sindicales para desarro-
llar los aspectos mas relevantes del sector; y por otra, el seguimiento
anual de las actividades desarrolladas, asi como la valoracién del es-
tado de ejecucion del Plan Marco.
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41 Plan de coordinacion
y cooperacion institucional:
FUTURES-Coordinacion

El sector turistico se ve afectado por una diversidad de iniciativas adop-
tadas por las diferentes Administraciones. En algunos casos, estas ini-
ciativas son emprendidas por parte de los drganos de la Administra-
cion del Estado, configurada a través de los diferentes Departamentos
Ministeriales. En otros, las actividades se desarrollan por la Adminis-
tracién Autondmica, que ejerce su politica turistica a través de iniciati-
vas normativas o de ordenacion. También las Administraciones Loca-
les llevan a cabo actuaciones que inciden directamente en el ejercicio
de la actuacion turistica.

Con el fin de evitar la dispersion de esfuerzos, se estima conveniente
profundizar en un modelo que permita desarrollar canales de colabo-
racitn, interlocucién y cooperacion entre las distintas Administraciones.

Por otra parte, se considera necesario desarrollar una labor activa en
los foros internacionales, tanto desde el punto de vista de presencia
como de influencia en las acciones turisticas.

Este Plan establece una estrategia comun para todo el sector sobre
la que ejecutar, adicionalmente, las politicas turisticas de las Comuni-
dades Auténomas y los Entes Locales. Dicha estrategia se desarrolla
a traves de cuatro programas diferenciados, que se presentan a conti-
nuacion:
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turisticos
internacionales

C1 Programa de dinamizacion de la politica
turistica en foros Internacionales

Esparia, como uno de los paises lideres en el sector turistico, tiene que
desarrollar una intensa labor de presencia e influencia en los foros in-
ternacionales.

Para llevarlo a cabo se tratara, por una parte, de establecer una inter-
locucién directa con la industria turistica y las Comunidades Auténo-
mas, con el fin de configurar la posicién espafola en estos foros y, por
otra, trasladar la informacion que se obtenga en éstos para mejor co-
nocimiento de las Administraciones y de las empresas.

Este programa se compone de un conjunto de subprogramas que se
presentan a continuacidn:

C1.1 Participacion activa en las iniciativas de la Comunidad Europea

La presencia espanocla-se podra desarrollar mas intensamente a traves
de las siguientes acciones:

— Estimulo a la presencia e iniciativas de la Administracion Turistica Es-
pafnola en los drgancs de decisidn v las politicas Comunitarias Eurg-
peas.

— Apoyo linanciero para facilitar la participacion de proyectos turisticos
espanoles en los programas Comunitarios.

— Mejora de los sistemas de informacion Comunitaria en materia luristi-
ca, especialmente los relativos a conlralos de asistencia y consultoria,
y decisiones normativas.

— Delensa de propuestas de politica turistica que faciliten el desarrollo
del sectaor turistico espanol.

Estas actividades se desarrollaran en cooperacion con las Comunidades
Autdnomas y con la participacion de las empresas y organizaciones sin-
dicales, para lo cual se estableceran “Foros Turisticos Comunitarios™ en
los que se recojan aguéllan iniciativas de interés general.

C1.2 Colaboracion estrecha con la Organizacion Mundial del Turis-
mo (OMT)

Lz presencia espanola en los programas de la OMT se impulsard a través
de las siguientes actuaciones:

— Colaboracién en las iniciativas de formacidn de recursos humanos.
— Estimulo a la parlicipacion de empresas espanolas de servicios turisti-

cos en los programas de consulloria y asesoramiento desarrollados
por la OMT en su drea de cooperacitn con palses




C1.3 Interlocucidn con ofras organizaciones internacionales

El propdsito es promover una presencia activa en organizaciones tales
como la European Travel Commission (ETC), el World Travel and Tourism
Council (WTTC), el Internacional Congress Bureau (ICB). elc., que actusn
en el ambito turistico 0 que estan creando opinidn en materia turistica.

C1.4 Cooperacién turistica en programas bilaterales

La experiencia espafiola en la promocién y desarrollo de la industria turis-
tlica es valorada internacionalmente, dando lugar a que numerosos pal-
ses, desarrollados 0 en vias de desarrollo, soliciten asistencia, asesora:
miento y apoyo en materia turistica.

Con el propdsito de mejorar la posicidn de Esparia en materia de coope-
racion turistica y facilitar la participacion de expertos y empresas espano-
las en el desarrollo turistico de estos paises, se prelende lortalecer los acuer-
dos bilaterales en materia de turismo.

La colaboracion espanola se concentrara en las areas donde existe una
experiencia mayor, lales como:

— Formacion y especializacion de profesionales turislicos.

— Asesoramiento y consultoria de proyectos turisticos integrados.

— Diseno de programas de marketing y promocidn turistica.

— Recuperacidn de patrimonio arquitectonico para uso uristico.

La actuaciones de cooperacion en maternia turistica se realizaran por la
Secretaria General de Turismo, del Ministerio de Industria, Comercioy Tu-
risma (MICYT), en consonancia con la eslrategia que se elabore conjun-
tamente con la Agencia Espanola de Cooperacion. Dicha cogperacion

contard, ante lodo, con la participacion de empresas e instituciones, asi
como con profesionales y académicos espanoles,

Medidas

— Apoyo econdmico a iniciativas empresariales enmarcadas en pro-
gramas comunitarios.

— Apoyo a empresas que colaboren en el desarrollo turistico en el mar-
co de los acuerdos internacionales bilaterales.

— Asistencia, asesoramiento e informacion en materia turistica, en par-
ticular apoyo técnico-arquitectonico de la Secretaria General de Tu-
rismo y gestion de establecimientos singulares e histdricos.
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02 Programa de coordinacion de la Adminis-
tracion del Estado

La dispersion de actividades ejecutadas por los diferentes Ministerios
de la Administracion del Estado produce en ocasiones disfunciones en
la actuacion de la industria turistica y genera costes de informacion.

Por este motivo se considera imprescindible desarrollar un canal de in-
terlocucion a través de la Administracion Turistica que, siendo unifor-
me, no sea exclusivo y, por tanto, no impida la interconexién entre el
sector y los diferentes Ministerios.

El propdsito de este programa es doble:

— Facilitar al sector turistico el conocimiento de cuantas actuaciones
con repercusion en el turismo se desarrollan por los Departamen-
tos de la Administracion del Estado.

— Establecer un canal de interlocucion homogeneo entre la Adminis-
tracién Turistica y las diferentes areas ministeriales para optimizar
los esfuerzos y recursos que se destinen al turismo.

Este programa pretende, por tanto, colaborar con aquellas iniciativas
que repercuten en el turismo, tales como mejora de recursos e infraes-
tructuras, formacién profesional y ocupacional, viajes de grupos socia-
les especificos, seguridad de zonas turisticas, aspectos fiscales de la
industria turistica, etc.

De manera particular se contempla la colaboracidn en la concesién de
apoyos financieros a proyectos turisticos que se benefician de incenti-
vos publicos gestionados por otros Departamentos, tales como Incen-
tivos Regionales, subvenciones FEDER, RECHAR, RESIDER y RENA-
VAL: subvenciones del FSE o del FEQGA-Orientacidn, etc.

Este programa pretende, asi mismo, colaborar con aquellas iniciativas
que repercutan en el turismo y, de manera particular, se contempla la
colaboracion con aquellos proyectos turisticos que se benefician de in-
centivos publicos, tanto en lo que se refiere a la potenciacion del turis-
mo interior como al desarrollo de proyectos turisticos de sol y playa.

En este sentido, los proyectos de caracter turistico que se financien con
fondos publicos de la Administracion del Estado o con fandos comuni-
tarios, se enmarcaran dentro de los objetivos y lineas de actuacion es-
tablecidos en el Plan Marco de Turismo y contaran necesariamente con
la posicion de la Administracién Turistica.

A tal fin, se contemplan dos subprogramas:



C2.1 Potenciacion de la funcion de interlocucidn de la Secretaria Ge-
neral de Turismo

La Secretaria General de Turismo impulsara la comunicacion entre el seclor
turistico y la Administracidn Publica, actuando como cauce de relacion
para las iniciativas y proyectos de los agentes turisticos privados que de
ban ser presentados a la consideracion de los diferentes Departamentos
ministeriales.

C2.2 Creacién de la Comision Interministerial de Turismo

Esta comision estara presidida por el Ministro de Industria, Comercio y
Turismo, y contara con la participacion de aquellos Departamentos cu-
yas actuaciones tengan mayor incidencia sobre la politica turfstica. Su es-
lructura y funciones seran reguladas posteriormente.

03 Programa de cooperacion entre Adminis-
traciones Turisticas

Las responsabilidades turisticas que ostentan las Administraciones Auto-  Aprovechamiento
némicas y los Entes Locales, junto con la funcién asumida por la Admi-  de las sinergias
nistracion del Estaqn en la planificacion general de la economia, re- :ﬁﬂ;‘:&tﬁgﬁlmm
quieren el establecimiento de un sistema de colaboracion y coopera-

cidn que permita evitar discrepancias en las actuaciones turisticas vy,

cuando sea posible, concentrar los esfuerzos para maximizar los re-

sultados.

Aqguellas actuaciones cuya ejecucion de forma conjunta represente un
beneficio para el sector, deberan dar lugar a una cooperacion entre las
Administraciones.

Este programa se instrumentara a través de los siguientes subprogra-
mas:

C3.1 Colaboracion en el disefio y desarrollo de normativa turistica
Pretende favorecer la homogeneidad del mercado v el establecimiento
de criternios que favorezcan un desarrollo turistico equilibrado.
-C3.2 Cooperacion en la puesta en marcha y gestion de sistemas de

recogida y transmision de la informacién turistica

Este subprograma persigue establecer una conliguracion eficiente de la
informacion al rista que sea homogénea para todo el Estado Espanol.
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' C3.3 Desarrollo conjunto de proyectos de demostracion turistica mul-

ticomunitarios
Se incidird fundamentalmente en:

— Elapoyo a las actuaciones de intercambio de experiencias en materia
turistica,

— La ejecucidn de politicas con efeclo en diversas regiones y zonas, 0
que superen el ambito nacional,

Esle subprograma se desarrollara conjuntamente con el Plan de Nuevos
Froductos.

C3.4 Potenciacion de la Conferencia Sectorial del Turismo

Esta se conligura como el érgano superior de colaboracion-entre la Ad-
ministracion del Estado y las diferentes Comunidades Auténomas, dele-
gandose en el Comité de Turismo, érgano dependiente de la Conferen-
cia, las funciones que la Conferencia le encomiende.

En el 4mbito de la Conferencia Sectorial y de su drgano operativo delega-
do el Comité de Turismo, se analizardn todos aquellos aspectos que ten-
gan mayor relevancia dentro del Plan Marco de Compelitividad, tales co-
mo las iniciativas de la Comunidad Europea, los aspectos de estadisticas
e inforrmacidn, las nuevas estrategias de excelencia y calidad tristica, los
planes de promocidn y marketing, el disefio de nuevos productos, etc.

C4 Programa de colaboracion con interlocu-
tores turisticos

Con el fin de conocer |a realidad del sector y los cambios de tenden-
cias que se produzcan en los mercados, se desarrollara una colabora-
cién permanente con los conocedores de la industria turistica. Esta in-
terlocucion permanente permitira adaptar el Plan Marco a las necesi-
dades del turismo espanol y establecer cauces especificos para el tra-
tamiento de los asuntos relacionados con el desarrollo del Plan.

C4.1 Creacion del Consejo Consultivo de Turismo

Con el fin de contar con,un foro de reflexion y andlisis sobre el desarrollo
eliciente y equilibrado del turismo espanol, se creara el Consejo Consulti-
vo de Turismo, integrado por expertos y miembros de reconocido presti-
gio en el mundo del turismo. La finalidad del Consejo serd contribuir a
la definicion de estralegias luristicas que faciliten la consolidacion y ex-
pansion de la industria turistica.




Medidas

Ademas de la iniciativas institucionales mencionadas, la instrumenta-
cion de los programas expuestos se llevara a cabo mediante:

— Apoyo financiero a la participacion de proyectos y empresas espa-
fiolas en los programas internacionales de caracter multilateral y bi-
lateral (Hasta un 30 % del coste).

— Incentivos econdmicos para la creacion de infraestructura de infor-
macion turistica y el desarrollo de productos turisticos que repre-
senten experiencias significativas o que afecten a varias zonas o Co-
munidades Autonomas (Hasta un 50 % del coste).

— Financiacién de proyectos internacionales bilaterales que permitan
la transferencia de la experiencia turistica espafiola y la participa-
cion de empresas en el desarrollo turistico de los paises.
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42 Plan de modernizacion
e innovacion turistica:
FUTURES-Modernizacio

Las acciones de este Plan van dirigidas a consolidar la competitividad
y rentabilidad de las empresas turisticas, desarrollandose en dos planos:

— Potenciacién de los factores empresariales que afectan a la compe-
titividad.

— Estimulo a la creacion de infraestructura técnica y de servicios que
facilite y promueva un desarrollo empresarial eficiente.

Este Plan se concibe de forma integrada, iniciandose con un diagnasti-
co de la situacion competitiva de las empresas, para poder identificar
en qué areas funcionales existen mayores problemas de competitivi-
dad, y desarrollando programas concretos para cada una de las fun-
ciones empresariales.

El Plan de Modernizacion e Innovacién tiene un caracter extensivo, en
la medida en que puede afectar a un gran numero de empresas, espe-
cialmente las de pequefia y mediana dimension. En su ejecucion, por
tanto, se considerara prioritario el colectivo de empresas de reducido
tamafo y, de manera particular, las asociaciones o colectivos de em-
presas turisticas.

La ejecucion de los programas se concibe en cooperacion con las Co-
munidades Autonomas, de manera que se puedan apoyar conjuntamente
los mismos proyectos por ambas Administraciones y que su financia-
cion se efectue de forma solidaria entre la Administracién Autondmica
y la Administracién Turistica. En este sentido, los incentivos econémi-
cos considerados lo seran con caracter maximo y financiados conjun-
tamente, siempre que asi se acepte, por todas las Administraciones.
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M. Programa de mejora de las estrategias
competitivas de ernpresas y destinos tu-
risticos

El objetivo de este programa es conseguir un diagndstico riguroso de
la situacién de las empresas que componen el sector y su posicion frente
a las modificaciones estructurales del entorno derivadas de la creacidon
del Mercado Unico.

El conjunto de actuaciones considerado viene recogido en !ns siguien-
tes subprogramas:

M1.1 Mejora de la infraestructura de servicios a empresas turisticas

Este subprograma incluye el apoyo a empresas e instituciones especiali-
zadas en la prestacion de servicios de asesoramiento a empresas turisti-
cas. Se eslimulard la constitucién, especializacion y comercializacion de
unidades de servicio a empresas turisticas.

El proceso de estimulo a la creacion de esle tipo de infragstructura se com-
plementara con la elaboracidn de directorios de empresas especializadas
con el fin de proceder a su divulgacion en los mercados nacional e inler-
nacional. .

M1.2 Apoyo a la realizacion de diagnosticos de competitividad y pla-
nes estratégicos de empresas y destinos turisticos

El apoyo a la realizacion de analisis estrateégicos permitira identificar, a corto
plazo, la situacidn por la que atraviesa el sector, tanto en lo que concierneg
a sus unidades productivas como a los destinos turisticos.

Este subprograma se concentrard en;

— Myudas a la realizacién de diagndsticos y planes estratégicos de las
empresas turisticas.

— Incentivas a la elaboracion de analisis de competitividad de destinos
turisticos, especialmente de aquellos con similitudes en los recursos
y productos turisticos existentes.

Estos andlisis se podrén realizar por aquellas instituciones, centros espe-
cializados 0 empresas que ofrezcan una experiencia acreditada en 1as ma-
terias objeto de andlisis.

M1.2 Desarrollo de sistemas de analisis turistico y potenciacion de la
investigacion general y empresarial ;

Este subprograma comprende el establecimientoy puesta en marcha de
un sistema de informacion econdmico-luristico y de bases de datos de




recursos, infraestruciuras y equipamientos turisticos. Asimismo conlempla
la creacion de un "Sisterna de Inteligencia Turistica™” capaz de surmninistrar
informacian relevante sobre mercados, demanda e iniciativas y acciones
de-la competencia.

Tambien comprende el estimulo a la aparicicn de centros de investigacion
en turismo en colaboracion con institucioneas y empresas, asi coma de cen-
tros para la generacion y transterencia de metodologia y técnica (know-
how), v el apoyo a acciones de investigacion sobre las caracteristicas vy
tendencias de la demanda, con monitorizacion y seguimiento de la co-
yuntura turistica, tanto a nivel general como empresarial

Medidas
La instrumentacion de estas actuaciones se efectuara mediante:

— Incentivos econdmicos que compensen parte de los costes de eje-
cucidn de los andlisis, diagndsticos, investigacion y estudios (Hasta
un 50 % del coste dependiendo si son empresas o destinos turisti-
cos, ¥ con un limite econdémico).

— Apoyo para la cnnsnlidaciﬁn‘y expansion de la infraestructura de ser-
vicios (Hasta un 50 % del coste).

— Informacion sobre las empresas de servicios y experiencias en pr{:u-
yectos significativos.

— Financiacion de proyectos de analisis, estudios e investigacion so-
bre aspectos economicos, sociales y técnicos del turismo.

M 2 Programa de desarrollo de recursos huma-
nos en turismo

La modernizacion de la industria turistica y, especialmente, la mejora
de la calidad, exige el perfeccionamiento profesional de los trabajado-
res y la cualificacion y especializacion de los cuadros medios y directi-
vos que participan en la industria turistica.

La formacién se configura como factor fundamental para mejorar la ca-
lidad turistica y elemento necesario para incorporar de forma efectiva
los restantes factores que conforman la competitividad, siendo una ma-
teria a desarrollar en colaboracién con las Administraciones, organiza-
ciones sindicales y los empresarios.

En este sentido, en la Comision Interministerial de Turismo se analizara
con el departamento responsable la situacidn del mercado de trabajo
en el sector turistico, valorando las medidas que favorezean la forma-
cion y el empleo de los profesionales del sector.

Perfeccionamiento
profesional de los
recursos humanos
de la empresa




Los subprogramas contemplados son:

M2.1 Apoyo a la creacidn de infraestructuras de cualificacion y espe-
cializacion de recursos humanos

El estimulo a la creacidn de dichas infraestructuras tendra dos vertientes,
una publica y otra privada:

— Potenciacion de la infragstructura publica.

Se lrata, en primer lugar, de potenciar las Escuelas Oficiales de Turismo,
para que, coordinadas entre si, se transformen en centros de calidad y pres-
tigio en materia de educacion y formacion turistica, que sirvan para la ge-
neracion y dilusion de metodos y técnicas. de educacion turistica, y para
eslablecer los controles de calidad de los centros de formacion turistica
privados.

También se apoyard la creacion de centros universitarios para la educa-
cion y lormacion en lurismo a través de proyecios especificos concertados.

— Apoyoe a la infraestructura de formacion de caracter empresarial, sindi-
cal o institucional.

La creacion de cenlros de formacion turistica especializada podra aco-
gerse a los incentivos que se establezcan siempre que cumplan las exi-
gencias de calidad educativa y aseguren un funcionamiento satislactorio
lanlo desde la perspecliva econdmica como social.

M2.2 Actualizacion y mejora de la calidad de los recursos humanos

Este subprograma contempla la realizacion de un estudio sobre las nece-
sidades futuras de educacion y formacion del lurismo espanol y el disefio
de un nuevo sistema, la redelinicion de los planes de ensefanza reglada
y no reglada-en turismo, el estimulo a nuevos programas de educacion
de alto nivel en gestidn y planificacion turistica para prolesionales, empre-
sarios y planilicadores publicos, el estimulo a nuevos programas de for-
macion prolesional, y la polenciacion de acciones en el campo de la edu-
cacion y reciclaje empresarial.

Dentro del proceso de actualizacion de las ensefianzas turisticas, se con-
templa el establecimiento de un programa de becas a titulados recientes
para la especializacion en aquellas areas mas innovadoras de la industria
turistica, becas que estaran condicionadas al ejercicio de la funcion de
ensenanza y Idrmacion durante un periodo postenor a la finalizacién de
los esludios

También considera la promocion de la formacion empresarial, ya que el
reciclaje de 10s recursos humanos es imprescindible para alcanzar un buen
nivel competitivo. Por ello, se apoyard la formacion en la empresa y, funda-
mentalmente; 10s proyeclos integrados de lormacidn del personal fijo v fijo

|
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discontinuo, asi como de cuadros medios y directivos, considerandose,
en este sentido, la opinidn favorable de los representantes laborales scbre
el interés de dichos planes de formacion.

Incluye, asimismo, el desarrollo de programas de formacion concertados
entre empresas y centros educativos, financiados conjuntamente, para for-
mar especialistas con recolocacion asegurada en empresas concenadas.

También, el estimulo al perfeccionamiento y especializacidn de cuadros
medios de pequenas empresas turisticas en empresas nacionales e inter
nacionales de prestigic.

En la gjecucidn de estas acciones se dara prioridad a las propuestas de
caracter sectorial y a las iniciativas promaovidas por agrupaciones estables
de empresas.

El estimulo para la mejora de la formacidn se concentrarda no sdlo en la
formacidn reglada, sino que de manera prioritaria se desarrollaran actua-
ciones en colaboracién con las Comunidades Auténomas y otras admi-
nistraciones e interlocutores sociales para fomentar la formacidn no regla-
da y especializada.

M2.3 Apoyo ala participacion en proyectos internacionales de forma-
cion turistica

Este subprograma estimula la participacion activa en organismos e inicia-
tivas internacionales dedicados a la educacién y formacién en turismo, asi
como la colaboracién con instituciones educalivas de otros paises.

Medidas

La instrumentacion del conjunto de acciones para la mejora de la for-
macion y educacion turistica, asi como de la estabilidad en el empleo,
se realizara como sigue:

— Desgravacién de los gastos en formacion en la cuota del impuesto
de sociedades.

— Incentivos econdmicos a los programas de formacion emprésarial,
formacién concertada entre empresas y centros de formacion y cur-
s0s en centros universitarios (Hasta un 50 % del coste y un maximo
de 10 millones de pts.).

— Ayudas a la creacion de infraestructura de cualificacion de recursos
humanos (Hasta un 25 % del coste).

— Intensa labor de formacion de formadores.

— Concesitn de becas para estudios en centros espanoles e interna-
cionales.




Apoyo a las
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de la calidad y
difusion de su
imporiancia

— Control riguroso sobre los estandares de admisidn, formacidn y equi-
pamientos de los centros turisticos asociados.

— Colaboracion estrecha con las organizaciones profesionales, empre-
sariales y sindicales para el desarrollo del Programa.

— Cooperacion entre las actuaciones de la Inspeccién de Trabajo y las
asociaciones empresariales y los sindicatos, con el fin de evitar aque-
llas situaciones de fraude que se puedan producir en la contrata-
cién temporal.

— Colaboracidn con la Escuela de Organizacion Industrial en progra-
mas de interes mutuo.

M3 Programa de mejora de la calidad de los
productos turisticos '

El reto competitivo mas acusado con el que tiene que enfrentarse el
sector empresarial turistico es, de acuerdo con todos los diagndsticos,
la mejora de la relacion calidad-precio.

En los momentos actuales, la calidad de los productos turisticos espa-
fioles no se acomoda a los niveles de exigencia del mercado en el que
se desea operar. No es menos cierto que la evolucion de los precios
(estabilizacidn o moderado crecimiento en los dltimos afos en el mer-
cado receptivo y precios bajos en el mercado emisor) no favorece la
mejora de la calidad.

Sin embargo, esta mejora de la calidad es un requisito imprescindible
si se persigue mantener el liderazgo en los mercados turisticos. Esta
es la razon que impulsa a la ejecucion de los siguientes programas:

M3.1 Promocion de infraestructura técnica y profesional de calidad tu-
ristica

Este subprograma se desarrolla mediante el apoyo a la creacion de un sis-
terna de calidad por parte del sector privado, con definicion de estanda-
res y establecimiento de contreles por parte de las propias empresas. El
sistema lendra su fundamento en el prestigio que obtenga y en la volunta-
riedad de su aplicacion

También se contempla el apoyc a aquellas empresas especializadas en

la prestacidon de servicios profesionales de diagndstico y de desarrollo de
cahdad.

M3.2 Apoyo a acciones de mejora de calidad

Se pretende estimular a las empresas para la adopcion de un conjunto
de medidas destinadas a mejorar la calidad de sus equipamientos y servi-




cios, asi como el diseno, difusion e incorporacion de distintivos de cali-
dad en productos, empresas vy destinos turisticos. También se incentivara
la elaboracion de manuales de calidad; el desarrollo de auditorias volun-
tarias de calidad, y de programas de implantacién y control de calidad
por las ermnpresas turisticas, conjuntamente con las Administraciones.

M3.3 Apoyo a acciones de sensibilizacion y difusion de mejora de la
calidad

Este programa comprende la informacion y difusion de las iniciativas de
cahdad turistica, difusion de modulos de formacion orientados a la cali-
dad turistica, la elaboracion de manuales de calidad turistica y el estable-
cimiento de premios a la excelencia turistica.

Medidas
La instrumentacion del programa se efectuara mediante:

— El apoyo econdmico para la ejecucion de los proyectos de implanta-
cion de calidad (Las acciones de mejora de la calidad en la empre-
sa tendran una subvencion maxima del 25 % del coste y las accio-
nes para la creacion de infraestructura de calidad y sensibilizacion
hasta el 100 % del coste).

— Una intensa labor de informacidn, formacion y divulgacion de la exi-
gencia de calidad.

— El apoyo a la aplicacion rigurosa de las normas de control de cali-
dad actualmente existentes.

— na estrecha colaboracion con las iniciativas del Plan Nacional de
Calidad.

— Creacion de Comités de calidad turistica con instituciones, asi co-
mo con agentes socio-econdmicos e interlocutores sociales, para el
desarrollo y la promocidn de la calidad en el sector.

M4 Programa de modernizacion e innovacion
de los productos turisticos

La adaptacién de nuestras empresas a las nuevas exigencias de ma-
yor calidad y eficiencia en el mercado requiere un marco que posibilite
las acciones de modernizacion de los establecimientos y equipamien-
tos turisticos, y la incorporacion de las inversiones tecnologicas que me-
joren la productividad.

Apoyo a las
actuaciones de

los activos
turisticos

.modernizacion en
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Corresponden a estos propositos los subprogramas siguientes:

M4.1 Apoyo a la creacion de infraestructuras tecnicas para la moder-
nizacién e innovacion

Se pretende la creacion de una infraestructura eficiente de servicios tec-
nolégicos y de innovacion turistica, que permita difundir los nuevos desa-
rollos del sector.

Asi, se lomentardn o consolidaran aquellos centros de tecnologia turistica
que puedan desarrollar, asimilar o transferir tecnologias vinculadas al
turismao.

lgualmente se polenciardn las infraestructuras para la informacion vy
comercializacion. '

M4.2 Apoyo a las acciones de modernizacion e innovacion

Este subprograma contempla las medidas siguientes:

— Modernizacion de las instalaciones existentes mediante el acceso a li-
nanciacion competitiva, con el fin de adaptar la estructura v los equi-
pamientos a las exigencias de los clientes.

— Apoyo a las instalaciones luristicas para su adaptacion a los requeri-

mientos de grupos sociales con discapacidades.

— Estimulo a la incorporacién de innovaciones en productos y procesos
turisticos por los diferentes seclores de la industria del turismo.

— Estimulo a la incorporacion a redes de informacion y comercializacion.

M4.3 Apoyo a la creacion de sistemas de informacién y comercializa-
cion

El desarrollo de los sistemas de informacidn y comercializacion se basa
en la introduccion de nuevas tlecnologias que permitan la creacion y ges-
tién coordinada, simultdanea y flexible de la generacion y translerencia de
informacidn, ya sea de conocimiento o transaccional.

En esta iinea se potenciaran los proyectos que se refieran al desarrollo de
tecnologias de informacion turistica 0 que se concentren en modos de
explotar y comercializar turisticamente 1a informacion existente.

Se considera, asimismo, el diseno piloto de nuevas modalidades de pun.
tos de venla (travel shops).

é
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Medidas

El desarrollo de este programa se ejecutara a traves de los siguientes
instrumentos:

— Esquema de financiacion competitiva a través de financiacion pre-
ferencial, asi como el acceso a la financiacion Comunitaria (Banco
Europeo de Inversiones).

— Desgravaciones fiscales a la inversién en proyectos tecnoldgicos de
ambito turistico. '

— Incentivos econémicos a proyectos tecnoldgicos, especialmente los
vinculados a programas internacionales o los desarrollados de for-
ma conjunta por varias empresas (Hasta un 30 % de la inversidn
y, excepcionalmente, el 45 %%).

— Apoyo financiero a centros de desarrollo o difusion de tecnologia
turistica (Hasta un 30 % de la inversidn y, excepcionalmente,
el 45 Yp).

— Colaboracion con el Plan de Actuacién Tecnolégica e Industrial.

M5 Programa de mejora del tejido empresarial

La reducida dimension de las empresas turisticas supone una limita-
cion importante para alcanzar niveles superiores de competitividad. El
objetivo que persigue este programa es conseguir un redimensionamien-
to de nuestro tejido empresarial turistico para crear unidades de mayor
tamano.

Este redimensionamiento se puede efectuar tanto en el mereado inte-
rior como en los mercados exteriores, alternativas que pretenden cu-
brir los subprogramas que se exponen mas adelante.

La mayor profesionalidad se consigue facilitando la permanencia y es-
tabilidad del trabajador en el sector.

En el mismo sentido, se debe incidir en actuaciones que conlleven el
alargamiento de la temporada turistica. La estacionalidad, si bien esine-
vitable que siga afectando a una parte de las actividades turisticas, ge-
nera costes de caracter economico, laborales y sociales, que deben com-
batirse mediante medidas que permitan reducir el periodo de no utili-
zacion de los recursos, generando productos y mercados para las tem-
poradas bajas.

Apoyo a la

consecucion de un
tamano competitivo

y de un tejido de

servicios a
empresas
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MS5.1  Estimulo a las iniciativas de cooperacidn, asociacion y fusion de
empresas

Las funciones comercial, de compras, de promocidn, etc., que realizan
las empresas turisticas, logrardn una mayor eficacia si se realizan conjun-
lamente por varias firmas o se realizan una vez efectuada la fusién de las
Mismas.

Algunas de las lunciones que se pretende estimular en &l area de coope-
racion son las siguientes:

— Favorecer la creacién de marcas y apoyo a la promocidn comercial
conjunta. '

— Impulsar sistemas de aprovisionamiento asociado de productos y
senvicios. 2

— Apoyar el desarrollo compartido de oferta turistica complementaria.

— Apoyar la desestacionalizacién de la ocupacidn por acuerdos de con-
lratacion segun zonas y ternporadas, favoreciendo la transformacion de
instalaciones esiacionales para una actividad permanente.

El desarrollo del subprograma consiste en cubrir parte de los extracostes
que se generan por el desarrollo de IGrmulas asociativas, tales como estu-
dios de viabilidad; gastos de primera constitucién, compensacion de gastos
de estructura cuando la asociacion es estable, elc.

Por olra parte se considera conveniente fomentar la concentracién de em-
presas lurislicas, que se promoverd lanto en eslablecimientos hoteleros co-
mo en agencias de viajes con el fin de consolidar el tejido empresarial
en el mercado emisor espanol.

lgualmente, es necesaria la promocion de programas especificos de fuer-
te incidencia en temporadas bajas. en especial los de turismo social, asi
como el esludio de las posibilidades de escalonamiento de las vacacio-
nes laborales y escolares.

M5.2 Apoyo a la creacién de empresas de servicios turisticos espe-
cializados

Este subprograma contempla la creacién y difusion de servicios turisticos
especializados, como son sociedades de gestion de visitantes, de inge-
nieria y arquitectura turistica, sociedades de gestion y equipamiento hote-
lero, empresas especializadas en instalaciones turisticas y recreacionales
(pargues temalicos, etc.), empresas especializadas en servicios de anima-
cion turistica y deportiva, eventos especiales, centros especializados en
promocion, marketing y comercializacion turistica, etc. Estas empresas po-
dran comercializar sus experiencias en el mercado turistico espanol y ex-
portar sus metodos y técnicas (know-how) al exlerior
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M5.3 Estimulos para la apertura de nuevos mercados turisticos

La evolucion del mercado de vigjes tanto en Espafia como en el exterior,
hace que nuestras empresas se planteen la conveniencia de establecerse
en mercados extranjeros para captar clientes.

Este objetivo es el que persiguen las acciones que se contemplan a
continuacion:

A) Facilidades para la apertura de establecimientos y redes comerciales
en paises emisores

La diversilicacion de las preferencias turisticas de los consumidores vy las
facilidades para el transporte individual, generan una demanda creciente
de viajes individuales con destinos multiples, siendo conveniente que las
empresas espanolas se encuentren presentes en los mercados emisores
para captar dichos clientes.

Para lograrlo es necesario estimular la inversion en las redes comerciales,
compensar los gastos de constitucién y funcionamiento, especialments
cuando se lrate de asociaciones de empresas, participar en las iniciativas
de difusion y promocion, etc.

B) Apoyo a las iniciativas de inversidn turistica espanola en mercados
receplores

La presencia de empresas espanolas en nuevos mercados receptores com-
petitivos o complementarios de la oferta nacional, se incentivard en su fa-
se de viabilidad y delinicion y, en aguellos casos relevantes, también en
su fase de realizacion y ejecucion.

En el primer caso, se faciitaran apoyos financieros para los estudios de
mercado y de viabilidad economica y lenica, asi como de realizacion del

proyecto.

En los casos relevantes antedichos, se concederan medios financieros com-
petitivos a través de créditos FAD o por medio de conversidn de deuda
del Estado. siempre que el proyecto se estime importante para los intere-
ses espanoles,

Se estudiaran las dilerentes modalidades para facilitar la internacionaliza-
cion de las empresas turisticas, para que, en colaboracion con las Comu-
nidades Auténomas, se pueda fomentar la presencia de las empresas es-
panolas en el exterior,

Medidas

La instrumentacion de las acciones de este programa se realizara a tra-
ves de:

n
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Desgravaciones fiscales a las inversiones en establecimientos de
redes comerciales en el exterior.

Cobertura de riesgos para proyectos turisticos relevantes.
Financiacidén competitiva para modernizacion de empresas turisticas.

Conversion de deuda publica exterior para inversiones turisticas
significativas.

Apoyo econémico a las iniciativas de cooperacion. (Hasta el 50 %
del coste de realizacién de la cooperacion).

Subvenciones a la creacidn y especializacion de empresas de
servicios turisticos (Hasta el 50 % del coste).

Incentivos para los analisis de viabilidad comercial y viabilidad técnica
de las inversiones espanolas. (Hasta 5 millones de pesetas).

!
|




FUTURES
Nuevos productos

Identificacion y evolucion
de nuevos productcs turisticos o
productos complementarios

Promocion de
~_ nuevos productos
de ambito multicomunitario

Desarrollo de nuevos productos
competitivos

Estimulo a la comercializacion de
nuevos productos




43 Plan de nuevos productos:
FUTURES-Nuevos
Productos

El sector turistico espafiol se ha caracterizado por comercializar funda-
mentalmente el producto *‘sol y playa’. Este producto se caracteriza por
su gran volumen, su homogeneidad y su precio reducido.

En los momentos actuales, en los que se demandan estandares de ca-
lidad mas elevados, se constata una diversificacion de los gustos y se
pretende un turismo con multiples posibilidades de ocio en los desti-
nos, es necesario desarrollar una estrategia de doble objetivo:

— Por un lado, defender e incrementar en la medida de lo posible, la
posicién alcanzada en nuestro producto basico, potenciando para
ello su oferta complementaria con el fin de atender a los nuevos re-
guerimientos de la demanda, multiplicando las posibilidades de sa-
tisfaccion del cliente y, en definitiva, elevando su atractivo.

— Por otra parte, promover acciones encaminadas a desarrollar las po-
tencialidades turisticas de los recursos naturales y culturales exis-
tentes en areas de nuestra geografia, dentro de un proceso equili-
brado y arménico con el entorno, que contribuya a la elevacion del
nivel de vida de los habitantes de las zonas consideradas.

En consonancia con esta estrategia, se establecen dos ambitos de ac-
tuacion para el desarrollo de este plan:

a) La oferta complementaria ligada al producto sol y playa y en espe-
cial aquélla que aprovecha las ventajas comparativas que nuestros
recursos naturales y culturales ofrecen. De esta forma se potencia-
ré el desarrollo de parque turisticos, golf, deportes acuaticos, ofer-
ta cultural o monumental situada en la zona de influencia del desti-
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no turistico, viajes de incentivos y congresos e iniciativas que per-
mitan alargar la temporada turistica.

b) Los nuevos productos a desarrollar en otros destinos, en especial
en las zonas de interior y de montana. En este sentido se promove-
ra el desarrollo de productos turisticos con elevada capacidad com-

petitiva, tales como:

— Los productos turisticos urbanos: congresos e incentivos, turis-
mo cultural y monumental, actividades de compras especiali-
zadas.

— Actividades turnisticas relacionadas con la naturaleza; turismo de
nieve, caza y pesca, explotaciones ecuestres, senderismo, de-
porte de aventura, parques naturales, zonas fluviales.

— Turismo vinculado al patrimonio cultural y arquitecténico tradi-
cional, edificaciones historicas y tradicionales, patrimonio reli-
gioso.

— Otras formas de turismo, como turismo de salud, educativo y
turismo social. '

N1 Programa de identificacion y evaluacion de
nuevos productos turisticos o productos
complementarios

Este programa comprende el apoyo a la realizacidon de estudios de opor-
tunidad y rentabilidad de nuevos productos, a la elaboracion de estu-
dios y planes estratégicos a nivel regional y local, y a |a realizacion de
misiones de estudio de experiencias similares.

Se consideran los siguientes subprogramas:
N1.1 Deteccion e inventariado de recursos turisticos de gran relevancia

Este programa promovera la realizacion de estudios de determinacién y
elatboracion de los corespondientes inventarios de recursos turisticos que
puedan ser transformados en productos comercializables y que impliquen
la diversificacion de una olerla ya existente o la creacion de ofertas en nuevas
areas.

Ni.2 Apoyo a la realizacion de estudios de mercado de nuevos pro-
ductos

Este subprograma supone la 1iltima fase del proceso de evaluacion de nue-
vOs productos. en cuanto que apoya la identificacion de oportunidades
de negocio y la realizacion de los estudios de viabilidad necesarios. in-



cluyendo sus aspectos técnicos y economicos, sus posibles estrategias
comerciales y su impacto en el entorno.

N1.3 Difusién de informacidn relevante sobre oportunidades de crea-
cion de nuevos productos

Se incluyen aqui las acciones de divulgacion de los resultados obtenidos
en la lase de deteccion e inventario de nuevos productos, como estimulo
a la iniciativa privada e institucional en la puesta en marcha de proyectos
concretos

Las acciones podran ser realizadas directamente o mediante el apoyo a
terceros, y se plasmardn en la edicidn de informes, publicaciones periddi-
cas, manuales y cualquier otro medio adecuado de difusion,

N2 Programa de promocién de nuevos produc-
tos de ambito multicomunitario

Con el fin de maximizar los recursos economicos y optimizar las poten-
cialidades turisticas, se considera necesario promover productos gené-
ricos (e.g. turismo de golf en Espanfa, turismo cultural, etc.) suscepti-
bles de ubicacién muliiple en diversos destinos, y la promocion de pro-
ductos cuya implantacion fisica comprenda el territorio de varias Co-
munidades Auténomas, zonas o localidades (e.g. Camino de Santiago,
Ruta de la Plata, etc.).

Los subprogramas considerados son:

N2.1 Promocion integral de productos geneéricos

Los nuevos productos que se encuentren distribuidos por todo el territorio
nacional podran ser objeto de promocion especifica. Este programa esta-

ra coordinado con €l Plan de Promocion, Comercializacion y Marketing,
en lo referente a iniciatives de promaocion interior y exterior.

N2.2 Promocion de productos basados en recursos multicomunitarios

Explotacidn de aquellos recursos que sean comunes a Comunidades Auto-
nomas, y que por su dimension convenga atender de forma colectiva.

N3 Programa de desarrollo de nuevos produc-
tos competitivos

Su puesta en practica se lograra por medio de los siguientes subpro-
gramas:

Apoyo y promocion
de productos
genéricos

Apoyo a productos
competitivos con
alta potencialidad
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— La estrategia comercial y de marca del proyecto turistico.

En el apoyo a estos proyectos se valorard especialmente el efecto demos-
tracion que puedan tener.

N4 Programa de estimulo a la comercializa-
cion de nuevos productos

Este programa estara coordinado con las actuaciones que se contem-
plan en el Plan de Promocién, Comercializacién y Marketing, y com-
prendera los siguientes subprogramas:

N4.1 Apoyo a la planificacién comercial de nuevos productos

Esle subprograma se desarrolla mediante el apoyo al disefio y desarrollo
de planes de comercializacién de nuevos productos, asi como el estimulo
a acciones de formacidn en materia de planificacién comercial.

N4.2 Apoyo a actuaciones conjuntas

Este subprograma se traduce en el apoyo al uso compartido de asesoria
comercial, el asesoramiento y apoyo a la creacién de marcas y la homolo-
gacion de nuevos productos y el apoyo a la cooperacion publica y priva-
da para la puesta en marcha de sistermnas de comercializacion conjunta.
Pone especial énfasis en la comercializacidn directa, el estimulo de accio-
nes comerciales conjuntas, y el apoyo a la creacion de clubs o asociacio-
nes de empresas.

N43 Apoyo a la creacion de soportes materiales

Este programa creard publicaciones, videos, elc., para la difusién y comer-
cializacion de los nuevos productos. Esta actividad se desarrollara con-
juntamente con el Programa de Publicaciones del Plan de Promocion y
Comercializacion.

Medidas

@

El desarrollo de este programa se efectuara a través de los siguientes
instrumentos:

— Acceso a Fondos Comunitarios: Fondos FEDER, FEOGA, acciones
LEADER, etcétera.

— Concesion de incentivos econdmicos para actuaciones de asesora-
miento, proyectos de demostracion, programas multirregionales y
oferta singular (Hasta un 50 % del coste).

Puesta en mercado
de los nuevos
productos
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__ Actuaciones de informacion y formacién a través de las Administra-
ciones o por intermediacion de empresas turisticas especializadas.

_ Financiacion de acciones de identificacion, concepcién y promocion
de nuevos productos turisticos.
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4.4 Pian de promocion,

marketing y comercializacion:
FUTURES-Promocion

Teniendo en cuenta la complejidad del sector turistico espanol, no pa-
rece posible establecer una Gnica estrategia ni tampoco un sistema es-
tatico y rigido de desarrollo de la promocidn de los productos turisticos.

Parece mas aconsejable avanzar en varias direcciones de forma com

binada. Este enfoque se plasmara en las siguientes orientaciones:

a)

b)

c)

d)

Establecimiento de un modelo de promocién planificado y sistema-
tico (establecimiento de objetivos y su control), participativo (Admi-
nistraciones y empresas), y flexible (presencia de productos turisti-
cos mas relevantes).

Potenciacion del liderazgo en el producto “sol y playa’” mediante
acciones de mejora de la oferta turistica, aumento de la calidad de
los servicios, cuidado del entorno y continuacién de las inversio-
nes en infraestructuras y equipamientos.

Desarrollo de una politica de diferenciacion del producto, dirigida
a todos los segmentos del mercado, por medio de la explotacion
de nuevos productos con los que se pueda competir ventajosamente
por la idoneidad del producto y su atractivo sin competencia, y en
los que no es necesario el liderazgo en costes, pero si una exce-
lente calidad.

Fortalecimiento-de una estrategia de especializacidn en aquellos
productos adecuados para segmentos turisticos especificos o en
determinados mercados geograficos, tales como turismo de salud,
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Desarrollo de un
sistema operativo
que oriente las
actuaciones
promocionales
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turismo de campo, vacaciones de tercera edad y parques natura-
les, etcetera.

Este nuevo enfoque requerira cambios en la orientacion de la Adminis-
tracion Turistica no s6lo para conocer las nuevas oportunidades y los
cambios de tendencia del mercado, sino también para desarrollar nue-
vas férmulas de promocidn a través de acontecimientos especiales, mar-
keting directo, comercializacion por mercados, y cofinanciacion de em-
presas y Administraciones.

En definitiva, la Administracion Turistica estara obligada a adaptarse a
los cambios de mercado y desarrollar su actividad orientada a la pres-
tacion de servicios al sector turistico.

Algunos de estos objetivos se cubriran por los Planes ya enunciados
de Modernizacion y de Nuevos Productos y otros por los programas es-
pecializados de Promocion, Marketing y Comercializacion que se pre-
sentan a continuacion:

P1 Programa de planificacion de las estrategias
de marketing y comercializacion

Las nuevas orientaciones en la promocion y el compromiso ofrecido a
la industria turistica y a las Administraciones de participar en la promo-
cion, conducen a la necesidad de disefiar un sistema operativo que sea
orientador de las actividades de promogcion e informativo a sus posibles
usuarios.

Estas circunstancias han motivado la definicién de los siguientes
subprogramas:

P1.1 Elaboracion de un Programa Anual de Promocion Turistica

Dicho programa anual, que se elaborard por productos, mercados e ini-
ciativas y teniendo en cuenta las prioridades de las diferentes Comunida-
des Autdnomas, serd dado a conocer al sector con la suficiente antela-
cion para que lo pueda ulilizar en la planilicacidn de sus actividades. El
programa se desarrollara por las Oficinas Espanolas de Turismo en estre-
cha colaboracion con las Comunidades Autdnomas y otras instituciones,
asi como con las empresas

P1.2 Preparacion de Programas Anuales de Medios de Produccion pa-
ra la Promocidn

Este programa lendra especial incidencia en lo relacionado con publica-
ciones, publicidad, edicién, material audiovisual, etc. Este programa bus-




card una mayor integracidn con la industria y las Administraciones, desa-
rrollando. 1as iniciativas bajo el principio de colinanciacion

P13 Analisis de la demanda en los mercados turisticos relevantes

Este andlisis de los mercados sera divulgado entre los agentes del sector
por medio de los encueniros anuales de clientes, los sislemas regulares
de.informacidn al sector y las publicaciones con finalidad promocional

P14 Apoyo a los acontecimientos excepcionales que tengan una fuerte
capacidad de promocion turistica

En colaboracidn con otras instituciones y empresas se desarrollaran Pla-
nes especiales de promocion relacionados con acontecimientos artisticos,
cul'urales o histaricos, con el fin de atraer turistas a la zona donde se de-
sarrollen dichos acontecimientos

P2 Programa de colaboracion con las Adminis-
traciones y la industria para la promocion
turistica

El elevado coste de la promocion, y el caracter cada vez mas complejo,  Dilucion de los

de la accion de marketing, exigen realizar actuaciones muy profesiona- ~ ¢ostes de acceso a
i levados presupuestos, ya que los costes minimos de en- B orarmas &P N0
lizadas y con elevados presup s, yaq _ de comercializacién
trada para cubrir el umbral de rentabilidad en cualquier mercado no pue-

den ser absorbidos por la mayoria de los programas de marketing

individuales.

Estas dos circunstancias, junto con la necesidad de ofrecer una ima-
gen homogénea, aungue no uniforme, de Espana, motivan la impres-
cindible colaboracion con las instituciones publicas y las empresas en
este campo.

El Instituto de Turismo de Esparia (TURESPANA) concibe sus iniciati-
vas de promocion en coordinacion con las Comunidades Auténomas,
como un marco al que se pueden incorporar tanto productos turisticos
regionales y multirregionales, como productos empresariales y aconte-
cimientos especiales. Desde esta perspectiva se pretende desarrollar
los siguientes subprogramas:

P2.1 Cooperacion con las Administraciones

La eslralegia de’ cooperacion para la promocién exterior consistira en:
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— Colaboraciones de las Comunidades Auténomas y otras Administra-
ciones con los planes de promocion programados por TURESPANA,

— Panticipacidn de las Comunidades Autdnomas y olras instituciones en
las campanas de comunicacion del turismo espanol, manteniendo el
marco global de |a identidad corporativa establecida por la Adminis-
tracion Turistica Estatal, recogiendo los valores especificos de cada zona
0 destino turistico.

P2.2 Colaboracién con la industria

TURESPANA apoyara las iniciativas de promocién emprendidas por las
empresas en los mercados exteriores, especialmente cuando cuenten con
incentivos de las Comunidades Auténomas, valorando estas iniciativas en
funcién del cumplimiento de los siguientes faclores:

— Planes de promocidn empresarial de cardcter global y duradero.

— Pmomocion de productos especificos y mercados concretos, favorecien- 1
do la consolidacion de marcas. :

— Promaocion de productos en 10s que concurran estandares de calidad ]
elevados, independientemente de su nivel econdmiCco y respelucso con
el entorno. '

R L T

— Incentivacion a planes de promocidén de marca desarrollados por aso-
ciaciones de empresas que exijan criterios de gestidn, formacién, ca-
lidad y servicios uniformes y basados en el prestigio. También se alen-
lard a la industria turistica a participar y financiar las campanas de pro-
mocion que se desarrollen por la Administracion Turistica, aseguran-
do una mayor interrelacidn entre 10s intereses de las empresas y las
iniciativas de la Administracion

P3 Programa de estimulo a la creacion de in-
fraestructura de promocion

Definicién de una  Las necesidades de consolidacion de nuestro producto tradicional, y
estrategia de | diversificacion y especializacién de nuestra oferta, necesitan una nueva

comercializacion o 100ia de comercializacion basada en:

directa y en
cooperacion con
los agentes  — Cooperacion con los tour operadores (presentaciones conjuntas, pla-
distribuidores nes de marketing, seminarios sobre Espafia y acciones singulares

concertadas, etc.).

— Colaboracién con minoristas (iniciativas de especializacion, viajes
de familiarizacion, etc.).
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— Comercializacién directa, desarrollando canales alternativos en los
mercados emisores.

La potenciacion de una infraestructura de promocion adecuada a los
planteamientos expuestos se traduce en subprogramas del tipo si-
guiente:

P31 Estimulo a la creacién de entidades de apoyo turistico

Se pretende la creacion de "clubs de empresas”, formados por aquellas
sociedades que, con intereses comunes, deseen atraer luristas a zonas
y destinos especificos o con productos turisticos similares; asi como de
“entidades de prestigic”’ en los mercados emisores, participadas por em-
presas con intereses en Espana y personalidades con vinculaciones es-
panolas, con el fin de apoyar y cofinanciar acciones de promocién mar-
quista y dirigida a segmentos muy especilicos.

P3.2 Acciones para facilitar y agilizar la comercializacion

Tales acciones consistiran en la promocidn de centrales de reservas en
destinas turisticos, la potenciacion de la fuerza de ventas y la cooperacidn
con los canales de distribucion,

P3.3 Creacion de servicios de informacion turistica genérica y espe-
cifica

La informacidn generada en estos servicios serd destinada a la promocidn.
Los servicios estableceran mecanismos que faciliten y agilicen la informa-
cién al sector acerca de las actividades desarrolladas por Turespana. Se
potenciara el Banco de Informacion Turistica referente a la oferta de aloja-
mientos y complementarias; banco de imagenes, publicaciones turisticas
y carleles de caracter empresarial finalista.

P34 Delimitacién organizativa de la Administracion Turistica por
productos turisticos

Se adoptara una estructura que permita la vinculacién estrecha con las
empresas y facilite la promocidn. Asimismo, se desarrollaran iniciativas de
promocién conjuniamente con empresas y se facilitard el patrocinio turistico.

P35 Potenciacion de las Oficinas de Turismo en el Exterior

La finalidad de este subprograma es la utilizacién eficiente de las Oficinas
Espanolas de Turismo (OET's) como instrumentos de marketing para pro-
ductos concretos y como unidades de servicios promocionales para Ad-
ministraciones y empresas.

107

———




108

P36 Prestacion de servicios de promocion y marketing por Turespafia

En este subprograma tendra cabida el establecimiento de acuerdos tran-
saccionales para la prestacion de los servicios. _
S

La prestacién de estos servicios se realizara en areas comao la de diseno
y planificacion de estrategias de marketing, investigacion de mercados,
apoyo a la comercializacion de productos, servicios para el desarollo de
proyectos especiales y asesoramiento en las acciones de marketing. Para
eslas acciones se podra establecer una politica de precios.

Medidas

. Todas estas funciones se desarrollaran por medio de los siguientes

instrumentos:;

— Cofinanciacion de las campanias de promocion y marketing que rea-
licen las Administraciones y las empresas, cuando coincidan con
la estrategia de Turespana. (La participaciéon de Turesparia se ele-
vara hasta el 50 % del coste de la iniciativa).

— Acceso a los planes de promocion de Turespafia para facilitar la pre-
sencia de Administraciones o empresas en los mercados exteriores.

— Estimulo a la creacion de “Clubs de promocion empresarial” y “En-
tidades de prestigio’’ en mercados emisores.

— Asistencia técnica y asesoramiento de Turespafa.
— Establecimiento de una Comisién de Promocion en la que estén pre-

sentes aquellas instituciones interesadas en la promocion del turis-
mo espanol.




FUTURES
Excelencia

Mejora de la informacion
a los canales de distribucion
y al sector turistico

Apoyo a la consecucion
de la excelencia turistica
en entornos naturales

y urbanos

Sensibilizacion social
hacia el turismo




4.5 Plan de excelencia
turistica:
FUTURES-Excelencia

La creciente sofisticacion y diversificacion del mercado turistico espa-
ol e internacional exige mejores condiciones de la oferta y un desarro-
llo turistico mas respetuoso con el entorno.,

Atendiendo al grado de satisfaccion general de los turistas en Espana,
se puede observar que el segmento medio se manifiesta satisfecho, aun
detectandose sintomas ineguivocos de creciente insatisfaccion.

Esta insatisfaccion viene producida, fundamentalmente, por deficien-
cias tales como ruidos, falta de higiene en establecimientos, carencias
en playas, etc., pero tambien se debe, en numerosas ocasiones, al des-
conocimiento de los esfuerzos que se realizan para preservar los entor-
nos de los efectos negativos del turismo. Ello lleva a considerar la ne-
cesidad de promover iniciativas que favorezcan la excelencia turistica
y eleven el prestigio del turismo espaniol.

Esta es la finalidad que se pretende conseguir por medio de los progra-
mas que se exponen a continuacion,

E1 Programa de mejora de la informacion a los
canales de distribucion y al sector turistico

El desconocimiento en los mercados exteriores de las actuaciones de  Difusién de las
2 d % e 2 acciones de melara
mejora que se vienen produciendo en el turismo espariol s muy eleva- en el turismo

do. Esto da lugar a que predomine la informacion vinculada a aconteci-  espafiol
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mientos esporadicos, a menudo no positivos, creando una opinion des-
favorable de todo el sector.

Con el fin de mantener un flujo de informacidn permanente sobre el sec-
tor turistico profesional y facilitar el acceso informativo al turista, se pre-
tenden desarrollar los siguientes subprogramas:

E1.1 Coordinacion de la informacion ofrecida

El objetivo de este subprograma es alcanzar una homogeneizacion de los
contenidos minimos de la informacian, especialmente Ia dirigida a los ca-
nales de distribucion exterior

E1.2 Desarrollo de un sistema de informacién profesional de las
actividades y proyectos de los destinos turisticos

Este sisterna debe poder canalizarse entre los distribuidores y entre seg-
mentos especilicos del mercado internacional. El subprograma contem-
pla también la potenciacién de un Sistem: de Documentacién e Informa-
cion Especializada del Sector Turistico, que recoja aquellas fuentes juridi-
cas, economicas, culturales, urbanisticas, etc. que incidan sobre el turismao.,

E1.3 Disefio piloto de Oficinas de Turismo y otros puntos de informacion

Este subprograma incluye, asimismo, la coordinacién de sus contenidos
y funcionamiento

E2 Programa de apoyo a la consecucion de la
excelencia turistica en entornos naturales

y urbanos

La modernizacion y competitividad del sector turistico no sodlo afecta
a las empresas. Un aspecto que se manifiesta especialmente sensible,
de cara al atractivo de un destino turistico, es contar con un entorno
respetuoso con la naturaleza y un habitat de calidad. Un entorno de ca-
lidad no sdlo resultara atractivo para el turista-consumidar, sino también
para el comercializador del producto turistico, ya que si el destino turis-
tico no cumple unas exigencias minimas de calidad, podria excluirlo
de sus catalogos y canales de distribucion.

Los programas que se pretende promover son:
E2.1 Estimulo a la mejora del habitat turistico susceptible de promocién

Se contempla la necesidad de desarrollar conjuntamente entre la Admi-
nistracidn del Estado, la Autondmica y particularmente la Local, un con-
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junto de iniciativas que mejoren los recursos base sobre los cuales se oriente
su desarrollo turislico, poniendo énfasis en la necesidad de aplicar unos
criterios que eliminen la contaminacion estética y suministren los servicios
minimos solicitados por los turisias.

Estas iniciativas podran configurar programas especilicos para zonas tu-
risticas que, conjuntamente con las empresas, permitan un tratamiento glo-
bal para dar solucitn a los graves problemas de competilividad que de-
terminados destinos y zonas de turismo vacacional masivo tradicionales
eslan teniendo en la actualidad, y que por su volumen de mercado, supo-
nen una parte muy importante de nuestro turismo. Estos programas esta-
ran condicionados a la existencia de planes municipales que contemplen
medidas de desarrollo turistico ordenado y equilibrado.

Las acluaciones gue debera cubrir este subprograma atenderan, entre olros,
a las siguientes aspeclos:

— Delfinicidn ngurosa de estandares de calidad del entorno, asi como con-
feccion y difusion de manuales dé calidad medioambiental que espe-
cifiguen objetivamente los parametros de definicién de ésla.

— Adecuada sefalizacion de los atractivos turisticos,

— Existencia de puntos de informacién sobre las actividades y olerta mas
relevante en el destino turistico.

— Programacién de iniciativas tendentes a eliminar la contaminacion y
la polucidn acustica y estética de los destinos turisticos.

— Programacion de actividades de ocio y creacion de oferia turistica com-
plementaria que, adaplada al entorno, mejore la capacidad de atrac-
cign del destino turistico.,

— Estimulo a centros de oferta turistica singular de especial adecuacion
medioambiental.

— Potenciacidn de iniciativas que mejoren el habitat turistico en aquellas
zonas con deterioro del entorno.

Cuando en un destino turistico coincidan un habital respetucso con los
recursos turisticos (mejora estética y urbanistica, eliminacion de contami-
nacion acustica y medioambiental, elc.), y establecimientos modernizados
y adaptados a las exigencias de calidad del mercado, se podra definir co-
mo “'Destino Turistico Excelente’” v, por lo tanto, serad susceptible de aco-
gerse a programas especiales de promocién en el exterior.

Al mismo tiempo se realizard, junto con otros interlocutores instituciona-
les, empresariales y sindicales, una labor de sensibilizacion sobre la ne-
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cesidad de promover un desarrollo turistico equilibrado que no degrade
el entorno, y se prestard colaboracion en actuaciones tendentes a:

— Facilitar la ordenacion del territorio.
— Promover la renovacidn y modernizacion de la oferta turistica.

— Meijorar el habitat turistico en aguellas zonas que impidan eldetericro
medio ambiental.

— Potenciar los recursos ecolégicos que impidan el deterioro del entor-
na turistico:

— Crear oferta complementaria de ocio, deporte, cultura, etc.
— Desarrcllar las infraestructuras basicas que faciliten el desarrollo turistico.

E2.2 Apoyo a proyectos de excelencia turistica que mejoren el entorno

Este subprograrma comprende el apoyo a las acciones realizadas pdr la
Adrministracidn del Estado, Comunidades Auténomas, Entes Locales o em-
presas que, por las caracleristicas de los proyectos, ubicacion, elc., len-
gan un importante efecto demostracion (acciones de conservacion arqui-
tectonica, medicambiental, eliminacion de la conaminacidn estética y acus-
tica, equipamientos basicos, etc.). Asimismo, se apovard la ejecucidn de
planes de mejora del entorno turistico vinculados a proyectos empresaria-
les de excelencia y que representen un efecto de imitacion y prestigio.

Dentro de este ambito jugaran un papel de apoyo y asescramiento los ser-
vicios técnicos de la Secrelaria General de Turismo, responsables de la
realizacion de los proyectos arquitectdnicos de los Paradores de Turismo;
y la propia Sociedad de Paradores de Turismo, en la asistencia a la ges-
tién de establecimientos singulares para su explotacion turistica.

De acuerdo con la estrategia definida por la Secretaria General de Turis-
mo para los Paradores de Turismo, la consolidacion y difusion de la cali-
dad de estos establecimientos seran un instrumento fundamental en la po-
litica turistica de mejora de la excelencia y el prestigio del turismo espa-
riol; al mismo tiempo serviran para proteger y recuperar el patrimonio ar-
quitectdnico y revalorizar v preservar el entorno natural. El desarrollo de
la red de Paradores se transforma de esta manera en un instrumento indi-
sociable de la politica turistica nacional.

E2.3 Cooperacion para un desarrollo uniforme de normativa para la
mejora del medio ambiente, natural y urbano

Este subprograma comprende el disefio de normativa para la conserva-
cion y regeneracion de espacios naturales susceplibles de valoracion tu-
ristica (costas y playas, espacios de interior, etc.) y la cooperacidn.en el
desarrollo de normativa para la mejora de entornos urbanos, especialmente
en lo que concierne a actuaciones sobre la polucion estética y acustica
(remozamiento y armonizacion de fachadas, regulacion de carteles y anun-
cios, sistemas de sefializacidn, eliminacion de ruidos, barreras vegetales,
mejora del mobiliario urbano, elc.)



E3 Programa sobre sensibilizaciéon social ha-
cia el turismo

El valor de un producto turistico potencial consiste no sélo en contar  Difusién en la

con recursos, sino también en su capacidad de ser comercializado y  Sociedad del papel
en su aceptacion por el mercado. Para ello tiene gran relevancia la per- gﬁﬂ:faTiS; ]t'urlsm :
cepcién social que exista del turismo y los turistas, y el grado de cono-

cimiento y aceptacion de éstos.

A tal fin, se contemplan los siguientes subprogramas:
E3.1 Difusién de la importancia socioecondmica del turismo

Esle programa incluye acciones difusoras de la conveniencia de mayor
receptividad social hacia el turismo.

E3.2 Iniciativas dirigidas a difundir los propositos del Plan Marco

Este subprograma comprende las iniciativas dirigidas a difundir los pro-
pdsitos del Plan Marco v. en especial, la mejora de la calidad, la moderni-
Zacion de la oferta turistica v su adaptacion respelucsa al entormno.

E33 Difusion especial de la importancia de la conservacion del medio
ambiente para la actividad turistica

Esle subprograma incluye acciones de difusidn que explicilen las siner-
gias exislentes enire la conservacion del medio ambiente y la actividad
turistica.

E34 HReconocimiento de iniciativas de prestigio turistico

Este subprograma considera el establecimiento de sistemas de reconoci
miento social y prestigio turistico basados en el nigor, la prolesionalidad,
la universalidad, v el respeto al entorno de las acciones premiadas. Este
reconocimiento social y de prestigio pretende resaltar aquellos proyeclos.
iniciativas o destinos turisticos mas sobresalientes; aquel empresario Iu
ristico con mayor relieve prolesional, y aquella empresa turistica que red
na las caracleristicas de la excelencia turistica.

Medidas

El conjunto de iniciativas recogidas en estos subprogramas se instru-
mentara mediante:

— Acciones de informacion y comunicacién, tales como seminarios pro-
fesionales, conferencias, publicaciones y exposiciones.
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— Incentivos econdmicos para la consecucion de Destinos Turisticos
Excelentes (Hasta un 50 % del proyecto).

— Acceso a financiacion competitiva para los proyectos vinculados a
la excelencia de destinos turisticos.



Financiacion y
recursos del

Plan Marco de
Competitividad del
Turismo Espanol

El desarrollo de FUTURES se efectuara a lo largo del periodo 1992-1995,
siendo necesario, por tanto, una estimacion de los recursos economi-
cos de origen presupuestario que vayan a utilizarse en dicho Plan.

Por otra parte, ciertos proyectos y actividades turisticas desarrollados
en algunas zonas del territorio nacional, se benefician de importantes
apoyos economicos procedentes de los fondos estructurales de la Co-
munidad, aspecto este ultimo que debera integrarse con los recursos
publicos que se destinan al desarrollo del Plan Marco de Competitivi-
dad del Turismo Espafiol.

También es preciso considerar que FUTURES se ha disefiado de for-
ma gue ias iniciativas empresariales que soliciten incentivos econémi-
cos, los reciban conjuntamente de la Administracion del Estado y de
las Administraciones Autonomicas, creando un sistema de cofinancia-
cién que concentre los recursos economicos en los mismos proyectos.

Por ultimo se ha concebido una serie de instrumentos de apoyo a las
iniciativas empresariales en el sector turistico, de caracter fiscal, finan-
ciero, etc. que facilite la mejora de la competitividad de la industria
turistica.

s 5= i
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a) Presupuesto

Teniendo en cuenta los recursos que se han venido invirtiendo en
las actividades turisticas y las nuevas prioridades recogidas en el
Plan, se ha elaborado el presupuesto necesario para la realizacién
de los diferentes programas a lo largo del cuatrienio 1992-95.

Hay que considerar que el Presupuesto debe tener un caracter fle-
xible entre sus diferentes asignaciones y deberia concentrarse de
manera mas relevante en los primeros ejercicios.

Las cifras estimadas se recogen en el cuadro adjunto.

b) Recursos Comunitarios

La politica Comunitaria cuenta con instrumentos de apoyo dirigi-
dos a proyectos turisticos que cumplan determinadas finalidades.

Entre estos instrumentos, el mas relevante es el FEDER que, den-
tro del Marco Comunitario de Apoyo actualmente en vigor (1989-93),
prevé una financiacion para proyectos turisticos en regiones poco
desarrolladas, en torno a los 14.700 millones de pesetas.

También se podran apoyar proyectos turisticos a traves de los me-
canismos de apoyo a regiones industriales en declive (RECHAR,
RESIDER, RENAVAL) y de desarrollo de zonas rurales (LEADER).

Con igual finalidad se desarrollan iniciativas comunitarias a traves
del Fondo Social Europeo y otros Programas (ENVIREG, STAR, por
ejemplo), que destinan fondos al desarrollo de proyectos turisticos.

Teniendo en cuenta estos antecedentes, el objetivo del Plan Mar-
co de Competitividad del Turismo, consistird en aumentar los re-
cursos Comunitarios destinados a proyectos turisticos, y por otra
parte,"mejorar la proporcion de los fondos de incentivos regiona-
les destinados a proyectos turisticos; coordinando su utilizacion con
los programas y lineas propuestas en el Plan Marco, sin menosca-
bo de los objetivos perseguidos por cada uno de dichos
instrumentos.

De igual modo se actuara sobre los diferentes Programas Comuni-
tarios dirigidos a fomentar la eficiencia empresarial (programas tec-
noldgicos, de formacidn, de asesoramiento e informacidn, etc.) con
objeto de que las empresas turisticas tengan acceso a esa finan-
ciacion.

c) Estimulos econdmicos

Las actividades turisticas se contemplan integradas en el marco
existente para la promocion de otras iniciativas empresariales. En
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ese sentido se contempla un conjunto de estimulos que incidiran
en el desarrollo de los proyectos turisticos, estimulos que se rela-
cionan a continuacion:

Incentivos Fiscales:

— Deduccidn del 20 % de las inversiones en el exterior en crea-
cion de sucursales, establecimientos permanentes, sociedades
o filiales directamente relacionadas con la contratacion de ser-
vicios turisticos en Espana.

— Deduccién del 20 % de los gastos de promocion en el exterior
para el lanzamiento de nuevos productos, apertura y prospec-
cion de nuevos mercados y presencia en ferias.

— Deduccion de gastos intangibles en investigacion y desarrollo
de nuevos productos y procesos industriales aplicables al sec-
tor turistico y del 30 % de las inversiones en activos fijos nece-
sarios para el 1+ D.

— Deduccion del 10 % de las inversiones en bienes de Interés Cul-
tural del Patrimonio Historico Espanol.

Incentivas Econdmicos:

— Subvenciones variables nacionales para proyectos de empre-
sas turisticas, de acuerdo con la normativa comunitaria, para
las siguientes actuaciones:

* Diagndstico y asesoramiento empresarial.
Formacion.

Calidad.

Modernizacion e innovacion.

Cooperacion y fortalecimiento del tejido empresarial.
MNuevos productos.

Excelencia turistica.

* Promocion turistica empresarial.

— Subvenciones variables comunitarias para proyectos de empre-
sas turisticas, que se pueden acoger a los fondos regionales
(FEDER —Resider, Renaval, Envireg—); sociales (FSE) y rura-
les (FEOGA —Leader—) etc; hasta el 50 % de la inversion
realizada.

Otros Estimulos Financieros y Econdmicos:

— Financiacion preferencial para proyectos de modernizacion de
empresas turisticas y de nuevas inversiones en proyectos com-
plementarios o singulares, hasta un limite de 10.000 millones
de pesetas, con un periodo maximo de amortizacién de 10 afios
y cubriendo hasta el 75 % de la inversion.
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— Conversion de deuda del Estado para proyectos de inversidn
turistica, en las zonas geograficas que se consideren estratégi-
cas para la industria turistica espafola y hasta los limites que
se fiJen. de acuerdo con los criterios que se establezcan por la
Secretaria General de Turismo.

— Cobertura de los riesgos de inversidn en proyectos turisticos en
el exterior.

CUADRO 25

PRESUPUESTOS DEL PLAN MARCO DE COMPETITIVIDAD
DEL TURISMO ESPANOL
(Millones de pesetas)




ANEXO:

ESQUEMA DE PLANES, PROGRAMAS
Y SUBPROGRAMAS
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FUTURES - COORDINACION

PROGRAMA C 1

DINAMIZACION DE LA POLITICA TURISTICA EN FOROS INTERNACIOMALES

Subprogramas C 1.1
c1i.2
c1.3
C14

— Participacion activa en las iniciativas de la Comunidad Europea.
— Colaboracién estrecha con la Organizacion Mundial del Turismo.
— Interlocucion con otras organizaciones internacionales.

— Cooperacidn turistica en programas bilaterales.

| PROGRAMA C 2

COORDINACION DE LA ADMINISTRACION DEL ESTADO

Subprogramas C 2.1
C2z2

— Potenciacion de la funcion de interlocucion de la Secretaria General de Turismo.
— Creacidon de la Comisidn Interministerial de Turismo.

 PROGRAMA C 3

COOPERACION ENTRE ADMINISTRACIONES TURISTICAS

Subprogramas C 3.1
caz
C3as
C34

— Colaboracion en el disefio y desarrollo de normativa turistica.

— Cooperacion en la puesta en marcha y gestion de sistemas de recogida y transmision de la informacion turistica.
— Desarrollo conjunto de proyectos de demostracion turistica multicomunitarios,

— Potenciacion de la Conferencia Sectorial del Turismo.

PROGRAMA C 4

COLABORACION CON INTERLOCUTORES TURISTICOS

Subprogramas C 4.1

— Creacion del Consejo Consultivo de Turismo
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FUTURES - MODERNIZACION

PROGRAMA M1

MEJORA DE LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE EMPRESAS Y DESTINOS TURISTICOS

Subprogramas M 1.1 — Mejora de la infraestructura de servicios a empresas turisticas.
M 1.2 — Apoyo a la realizacion de diagndsticos de competitividad y planes estratégicos de empresas y destinos turisticos.
M 1.3 — Desarrollo de sistemas de analisis turistico y potenciacion de la investigacion general y empresarial.
PROGRAMA M2 DESARROLLO DE RECURSOS HUMANOS EN TURISMO
Subprogramas M 2.1 — Apoyo a la creacion de infragstructuras de cualificacidn y especializacién de recursos humanos.
M 2.2 — Actualizacién y mejora de la calidad de los recursos humanos.
M23 — Apoyo a la participacion en proyectos internacionales de formacion turnistica.
PROGRAMA M 3 MEJORA DE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS
Subprogramas M 3.1 — Promocién de infraestructura técnica y profesional de calidad turistica.
M 3.2 — Apoyo a acciones de mejora de la calidad.
M 3.3 — Apoyo a acciones de sensibilizacion y difusion de mejora de la calidad.
PROGRAMA M 4 MODERNIZACION E INNOVACION DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS
Subprogramas M 4.1 — Apoyo a la creacion de infraestructuras tecnicas para la modernizacion e innovacion.
M 4.2 — Apoyo a las acciones de modernizacion e innovacidn,
M 4.3 — Apoyo a la creacion de sistemas de informacién y comercializacién.
PROGRAMA M5 PROGRAMA DE MEJORA DEL TEJIDO EMPRESARIAL
Subprogramas M 5.1 — Estimulo a las iniciativas de cooperacion, asociacion y fusion de empresas.
M 5.2 — Apoyo a la creacidn de empresas de servicios turisticos especializados.
M 5.3 — Estimulos para la apertura de nuevos mercados turisticos.
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FUTURES - NUEVOS PRODUCTOS

PROGRAMA N1

IDENTIFICACION Y EVALUACION DE NUEVOS PRODUCTOS TURISTICOS O
PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS

Subprogramas N 1.1
N1.2
N 1.3

— Deteccidn e inventariado de recursos turisticos de gran relevancia.
— Apoyo a la realizacion de estudios de mercado de nuevos productos.
— Difusién de informacién relevante sobre oportunidades de creacion de nuevos productos.

PROGRAMA N 2

PROMOCION DE NUEVOS PRODUCTOS DE AMBITO MULTICOMUNITARIO

Subprogramas N 2.1
N22

— Promocién integral de productos. genéricos.
— Promocion de productos basados en recursos multicomunitarios.

PROGRAMA N3

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS COMPETITIVOS

Subprogramas N 3.1
N 3.2
N33
N 3.4

— Apoyo a la definicion de nuevos productos.

— Acciones de formacion y especializacion para la gestion de nuevos productos.
— Elaboracion de médulos para la creacion y gestion de nuevos productos.

— Apoyo a proyectos turisticos con alto efecto de demostracion.

PROGRAMA N4

ESTIMULO A LA COMERCIALIZACION DE NUEVOS PRODUCTOS

Subprogramas N 4.1
M 4.2
N 4.3

— Apoyo a la planificacién comercial de nuevos productos.
— Apoyo a actuaciones conjuntas.
— Apoyo a la creacion de soportes materiales.
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FUTURES - PROMOCION

PROGRAMA P 1

PLANIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING ¥ COMERCIALIZACION

Subprogramas P 1.1
P iz
P 1.3
P 1.4

— Elaboracidn de un Programa Anual de Promocion Turistica.

— Preparacion de Programas Anuales de Medios de Produccidn para la Promocidn.

— Analisis de la demanda en los mercados turisticos relevantes.

— Apoyo a los acontecimientos excepcionales que tengan una fuerte capacidad de promocion turistica.

PROGRAMA P2

COLABORACION CON LAS ADMINISTRACIONES Y LA INDUSTRIA PARA LA PROMOCION TURISTICA

Subprogramas P 2.1
j P22

— Cooperacion con las Administraciones.
— Colaboracién con la industria.

PROGRAMA P 3

ESTIMULO A LA CREACION DE INFRAESTRUCTURA DE PROMOCION

Subprogramas P 3.1
P 3.z
Pa3
P34
P35
P 3.8

— Estimulo a la creacion de entidades de apoyo turistico.

— Acciones para facilitar y agilizar la comercializacion.

— Creacién de servicios de informacidn turistica genérica y especifica.

— Delimitacién organizativa de la Administracién Turistica por productos turisticos.
— Potenciacion de las Oficinas de Turismo en el Exterior.

— Prestacion de servicios de promocion y marketing por Turespana.
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FUTURES - EXCELENCIA

PROGRAMA E1

MEJORA DE LA INFORMACION A LOS CANALES DE DISTRIBUCION Y AL SECTOR TURISTICO

Subprogramas E 1.1
E 1.2
E 1.3

— Coordinacion de la informacidn ofrecida.
— Desarrollo de un sistema de informacién profesional de las actividades y proyectos de los destinos turisticos.
— Diseno piloto de Oficinas de Turismo y otros puntos de informacion.

PROGRAMA E 2

APOYO A LA CONSECUCION DE LA EXCELENCIA TURISTICA EN ENTORNOS NATURALES Y URBANOS

Subprogramas E 2.1
E2z2
E23

— Estimulo a la mejora del habitat turistico susceptible de promocién.
— Apoyo a proyectos de excelencia turistica que mejoren el entorno,
— Cooperacidn para un desarrollo uniforme de normativa para la mejora del medio ambiente, natural y urbano.

PROGRAMA E3

SENSIBILIZACION SOCIAL HACIA EL TURISMO

Subprogramas E 3.1
E 3.2
E 3.3
E 34

— Difusién de la importancia socioecondmica del turismo,

— Iniciativas dirigidas a difundir los propdsitos del Plan Marco.

— Difusién especial de la importancia de la conservacion del medio ambiente para la actividad turistica,
— Reconocimiento de iniciativas de prestigio turistico.




ADMINISTRACIONES TURISTICAS

Secrelaria General de Turismo
Castelld, 115 Madrid
Telf.: (91) 411 45 27

Comunidad Autdnoma de Andalucia
Consejeria de Economia y Hacienda
Avda. Republica Argentina, 21, Sevilla
Telf.: (954) 27 54 07

Comunidad Auténoma de Aragdn
Departamento de Industria, Comercio v Turismo
P* M* Agustin, 38 Edificio Pignatelli. Zaragoza
Tell.: (976) 22 43 00

Principado de Asturias

Consejeria de Industria, Turismo y Empleo

Pl. Espafia, s/in. Edf. Servicios Mdlliples. Oviedo
Telf.: (985) 24 25 27

Comunidad Auténmoma de las Islas Baleares
Consejeria de Turismo

Montenegro, 5. Palma de Mallerca

Telf.: (971) 71 20 22

Comunidad Autdnoma de Canarias

Consejeria de Turismo y Transportes

Pl. Derechos Humanos, sin. Las Palmas de Gran Canaria
Tell.: (928) 38 00 00

Comunidad Autdnoma de Cantabria

Consejeria de Turismo, Transporles, Comunicaciones e Industria
Fl. Porticada, 1, 12 Santander

Telf.: (942) 2124 25

Comunidad Auténoma de Castilla-La Mancha
Consejeria de Industria y Turismo :
Cuasta Carlos V, 5. Toledo

Telf.: (925) 2521 75

Comunidad Auténoma de Castilla-Ledn
Consgjeria de Cultura y Turisma

Autovia Puente Celgante, s/n. Valladolid
Telf.: (983) 4115 00

Generalidad de Cataluna

Departamento de Comercio, Consumo y Turismo
P* Gracia, 105 3% 47 y 7° Barcelona

Telf.: (93) 237 90 45

Comunidad Auténoma de Extremadura
Consejeria de Industria y Turismo
Cardenas, 11. Mérida (Badajoz)

Telf.: (924) 3130 11

Comunidad Autdnoma de Galicia
Secretaria General para el Turismo

Pl. Mazarelos, 15 Santiago de Composiaela
Telf.; (981) 56 41 00

Comunidad de Madrid
Consejeria de Economia
Principe de Vergara, 132, Madrid
Teil.: (91) 580 24 39

Region de Murcia

Consejeria de Cultura, Educacion y Turismo
Izidoro da la Ciarva, 10, 2° Murcia

Tell.: (968) 36 22 83

Comunidad Foral de Navarra

Deparfamenio de Industria, Comercio, Turismo y Trabajo
Carlos 1ll, 55. Pamplona

Telf.: (948) 10 77 43

Comunidad Autdnoma de La Rioja
Secretaria General para el Turismo
Villamediana, 17. Logrofio

Telf.: (941) 291100

Comunidad Valenciana

Consejeria de Industria, Comercio y Turismo
Izabel la Catdlica, 8.y 10

Telt.: (96) 386 68 00

Comunidad Autdénoma del Pais Vasco
Departamento de Comercio, Consumao y Turismi
Adriano V1, 14, 16 Vitora

Tell,: (945) 16 45 32
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