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1. INTRODUCCION



1. INTRODUCCION RAE: 1. m.

El turismo para nuestro pais significa mucho mas que 'viajes por Actividad o
placer'. Esta actividad representa el principal motor de la economia hecho
de nuestro pais, segin la Cuenta Satélite del Turismo de Espana de viajar
el turismo genera el 11,2% del PIB, lo que la coloca como por placer.

segundo recurso mds potente del pais después de la actividad
agricola. Espaia tiene mucho que ofrecer a todos aquellos que quieran visitarla, pero
(Estamos vendiendo nuestro pais valorando el tipo de turismo que queremos atraer? ;Como
deberia autopromocionarse el pais para tener el tipo de turismo que le interesa?

Cuando una actividad, como es el turismo en este caso, genera un impacto econémico tan
significativo en un pais, no sélo afecta a la economia sino que ésta inevitablemente tiene
consecuencias en otros aspectos de la sociedad. Debido a este impacto, Espafia es un pais muy
dependiente del sector servicios, que ha invertido mucho en este aspecto en detrimento de
otros sectores, como el industrial o la innovacion tecnoldgica. Esta fuerte inversion en la
‘Marca Espafa’ ha hecho que cada afio se incremente més el nimero de turistas que recibe
nuestro pais y que lleguen a surgir movimientos en su contra como el sonado ‘tourist go
home’ que, en forma de graffity y cartel, empapela las calles de Barcelona, entre otras grandes
ciudades.

Estas consecuencias negativas del turismo, nos hacen plantearnos si realmente se ha
conseguido un ‘crecimiento sostenido mediante una estrategia de diversificacion’ tal y como
se plante6 desde el Instituto de Turismo en 2016. Y, en su defecto, qué errores se han podido
cometer o que factores han sido determinantes para no conseguir los objetivos propuestos por
Turespafia, organismo encargado de dicha promocion en los dltimos afios.

Por la complejidad de la cuestion turistica en nuestro pais, la promocion del mismo no se debe
limitar a vender sus bondades para todos los publicos, si no que debe tener una base
estratégica solida y realista que nos ayude a llegar al visitante que nos interesa. Debido a la
actual controversia que genera el tema y a la importancia que tiene para el pais, es interesante
estudiar la actual situacion del mercado e intentar dislucidar un posible equilibrio entre:
turismo, rentabilidad y sostenibilidad.

El organismo encargado de dicha promocién ha ido evolucionando y profesionalizdndose,
desde el Patronato de Turismo de los afios 30 hasta el actual Turespaia, ‘organismo ptiblico
adscrito al Ministerio de Industria, Comercio y Turismo a través de la Secretaria de Estado de
Turismo, responsable del marketing de Espafia como destino de viajes en el mundo’.

Este proyecto estudiard la actual situacion del turismo y la promocién del mismo en nuestro
pais con el fin de realizar una propuesta que pudiera ser puesta en practica por la institucion
competente en esta materia, Turespana. El fin es poder sentar unas bases de trabajo que ayuden
a alcanzar el objetivo principal de la ya citada institucion: generar turismo de compra y de
calidad.



2.
FASE DE
INVESTIGACION:

Analisis interno

Analisis externo



2.1 Anadlisis interno:

. o ~ "La evolucion del
La actualidad turistica en Esparia posicionamiento
Para poder sentar las bases del plan debemos conocer la situacion dfi la Marca )
) . Espana es esencial
actual del pais y, por otro lado, las posibilidades y recursos del
organismo Turespafia. Comenzaremos estudiando los tipos de turismo para entend.er los
que existen actualmente en Espafia y conociendo el peso econémico tipos de turismos

n
de cada uno y los relacionaremos con los diferentes posicionamientos actuales’.

que el organismo Turespana ha ido adoptando internacionalmente
la marca Espafia.

Actualmente, las tipologias de turismo que mds aportan al PIB y/o que mayor crecimiento
repuntan, son las siguientes:

El turismo cultural. Segin datos del Ministerio de Educacion, el 12,5% de los turistas que
visitan nuestro pais tienen motivaciones culturales. Este tipo de turistas, en 2017, supuso unos
ingresos de mas de ocho millones y medio para el pais (Trindade, 2017).

El turismo religioso. La tradicion catdlica espafiola ha hecho que se conserven ciertos simbolos
del cristianismo y ésto ha supuesto que millones de turistas visiten cada afio nuestro pais para
contemplarlos. Segun datos del Ministerio de Cultura, el turismo religioso en Espafia aporta un
2,17% al PIB. Y no es de extrafiar, si tenemos en cuenta que algo més de 300 millones de
turistas de todo el mundo realizan viajes religiosos cada afio y que, aproximadamente el 40% de
estas escapadas se producen en Europa.

El turismo sanitario. Espafia despunta a nivel mundial en este tipo de turismo ya que en los
ultimos afios se ha convertido en el octavo destino médico mundial segun el Instituto para el
Desarrollo e Integracion de la Sanidad (IDIS). Mds de 140.000 extranjeros visitan nuestro pais
al afio para someterse a algin tipo de tratamiento médico en centros privados.

El turismo deportivo. A nivel mundial, este tipo de turismo supone ya un cuarto de los
ingresos de la industria. Segun la Encuesta de Gasto Turistico (Egatur) que maneja el INE el
turismo deportivo gener6 en 2016 11.901 millones de euros, una cifra que se traduce en 10,1
millones de turistas que viajan a nuestro pais por este motivo.

El turismo rural. Las pernoctaciones en alojamientos de turismo rural crecieron un 11,5% en
2016 hasta 9,8 millones. Las CCAA en las que mds se ha notado este aumento ha sido Castilla y
Ledn, Catalufia y Andalucia respectivamente.

El turismo de negocio. Este tipo de turismo es uno de los mds demandados a nivel mundial,
por su rentabilidad a largo plazo. La clasificacion a nivel mundial se encuentra encabezada por
Estados Unidos, seguido de Alemania, Gran Bretafia, Francia, Espaia e Italia.



Evolucion del posictonamiento de la Marca Esparia

La variedad turistica actual se explica gracias, en gran parte, a la evolucion de la promocion de
la Marca Espafia por Turespafia, hasta llegar al posicionamiento actual.

La evolucién de las campaiias de promocion publicas ha sido la siguiente:

Spain Marks
(2001-2003)

"Passion for life"
(1991-1994)

Bravo Spain

(1998-2001)

| need Spain
(2010-2016) .
Espana es

Smile! You're in Spain parte de ti
(2004-2009)

"Everything under

the sun"
(1984-1990) "Spain by"
(1995-1997)

El primer claim utilizado por Turespana, aunque seguia abanderando el buen clima, ya hacia
alusion a otro tipo de experiencias ademads del turismo de sol y playa. De dicha idea de la 'venta
de experiencias' vendria "Passion for life" que acabaria tomando personalidad con "Spain by".
Este ultimo fue una reivindicacion de la faceta mds artistica de nuestro pais, utilizando
fotografias de atractivos turisticos nacionales tomadas por, entre otros, Herb Ritts, Elliot Herbitt
o Annie Leibovitz. Ademds, esta tltima campafia fue clave para hacer ain més fuerza en la
diversificacion de la oferta, mostrando lugares y tradiciones mds alld del flamenco y la playa.

Para atraer turismo rentable surgié “Bravo Spain”, cuyas graficas incitaban sobretodo al
turismo cultural y de experiencias. Posteriormente, en 2002, la comunicacion internacional se
volveria moderna y rompedora. “Spain marks” fue una campana de Turespafia en la que, con
fotografias transgesoras se intent6 plasmar la personalidad espanola. Por esta linea, aunque de
una forma m4s tradicional, se siguié con el famoso “Smile! You’re in Spain”. Este claim era
una alegoria al carécter espafiol y, junto a él, se mostraban escenas de diferentes actividades que
se podian realizar en el pais: playa, deportes, museos, etc. Por ultimo, con “I need Spain”
Turespafia tendrd en cuenta a nuevos mercados emergentes, como el asiatico.

La dltima campaiia de Turespafia, realizada en 2017 tiene como claim “Espafia es parte de ti”
tiene claro que quiere atraer a un turismo de calidad, “turistas curiosos, interesados en lo
auténtico”. Para ello tienen claro que la marca Espafa se debe afianzar como un destino lleno de
posibilidades. El target de esta campafa son los “turistas cosmopolitas”, un perfil de viajero
que: les apasiona conocer nuestras ciudades, gastronémia y cultura.



Turesparnia. Organigrama y analists del organismo.
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Fuente: Turesparia. Elaboracion propia

Turespafia trabaja a través de una red de 33 Consejerias de turismo ubicadas por todo el mundo.
La ubicacion de estas Consejerias no es casual, ya que estdn organizadas funcionalmente en 8
areas geogrificas que coinciden con distintas tipologias de mercado: Norteamérica,
Iberoamérica, Europa del Norte, Europa Central, Europa del Sur y Mediterraneo, Europa del
Este, Asia y Oriente Medio.

Estas Consejerias, ademds de elaborar informes y estudios de mercado, son las encargadas de
elaborar los planes de marketing tanto B2B como B2C. En definitiva, desarrollan una labor de
comunicacion y relaciones publicas que ayuda a reforzar el posicionamiento de la marca Espaiia
en los mercados que operan. Es muy importante entender la importancia de la labor de estas
Conserjerias para poder tenerlas en cuenta a la hora de elaborar un Plan estratégico, debido a
que tienen que ser conscientes en todo momentos de los cambios que se produzcan en materia
de promocion. Turespafia dispone anualmente de un presupuesto publico que, en este afio 2018,
asciende a 88 millones de euros, un 8,3% més que en 2017. Con este presupuesto el organismo
se ha fijado unos objetivos de generar unos ingresos de 1.500 millones de euros por turismo de
calidad de cara a 2020.



2.2 Analisis externo: Microentorno.

Competencia

2. Andlisis externo: Microentorno.Debido al clima mediterraneo los principales paises
competidores en materia de turismo de sol y playa son: Grecia, Turquia, Egipto, Croacia, Ttunez
y Marruecos. La primavera drabe y los sociales de los destinos que, hasta entonces habian sido
competencia turistica en nuestro pais, han hecho que gocemos de afios siendo el destino preferido
de sol y playa para turistas de todo el mundo. Pero estos paises han ido recuperandose

y captando turismo con dichos intereses. El propio Héctor Gomez ha advertido que tanto Turquia
como Egipto son dos paises con una inversion en atractivos turisticos muy potente y que ya "se
posicionan entre los favoritos de britdnicos y alemanes."

Por otro lado, nuestro principal competidor en términos cuantitativos es Francia. Parte del

éxito francés se debe a las medidas concretas que se han tomado en materia de turismo en los
ultimos afos y de las que podemos aprender. Los ejes establecidos por Francia para favorecer el
turismo y la sostenibilidad han sido las siguientes ("30 decisiones muy concretas para que el
turismo francés sea lider mundial", 2016):

1° Una oferta turistica de calidad y diversificada. Para ello, el ejecutivo de Francia estableci6
cinco tipos de turismo en los que invertir el mdximo de recursos posible. Por otro lado, para
diversificar los destinos Francia decidié apoyarse en las marcas fuertes que ya existian por todo
el pais: Borgofia, Grands-Sites en Mediodia-Pirineos, Only Lyon, etc.

2° Una mejor acogida. En los aeropuertos franceses se han hecho grandes inversiones: mensajes
de bienvenida en quince idiomas diferentes, mostradores interactivos, etc. También se ha
trabajado mucho en poner en marcha el tren exprés entre Roissy y Paris para que los turistas
puedan llegar en veinte minutos al centro. Por otro lado, las excelentes labores de visado han
ampliando el niimero de visas concedidas hasta un 250%.

3¢ Estar a la cabeza en turismo digital. Francia se adelant6 a nivel mundial y creé un plan de
wifi gratuito en zonas muy turisticas. Ademads, se estd realizando un plan para mejorar la
movilidad de los turistas a través del desarrollo de servicios innovadores en cuestiones de
geolocalizacion.

4° Desarrollar la formacion. Es esencial que el sector servicios se profesionalice para poder
ofrecer una atencion profesional a los turistas, por ello, se ha creado una rama de estudios
secundarios tecnoldgicos de hosteleria con competencias en trabajo de cara al publico e idiomas.

Francia es un ejemplo de que el buen hacer de la administracion publica puede ayudar a
conseguir un turismo sostenible y rentable, por lo que para la elaboracion de las propuestas
estratégicas tendremos muy presente el ejemplo francés.



2.2 Anadlisis externo: Microentorno.
Clientes / Turistas

La mayoria de las estrategias de posicionamiento descritas anteriormente estaban enfocadas
a explicar ‘qué es Espafia’, sin poner en el centro al consumidor o en este caso, posible
visitante. Por este motivo, se ha realizado un andlisis de los perfiles de visitantes que tiene
nuestro pais para saber qué podemos ofrecerles y como podemos realizar una estrategia que
gire en torno a ellos y no al producto.

En la Tabla 1, vemos que es evidente el peso del transporte aéreo por lo que debemos tener
en cuenta al sector privado de las aerolineas a la hora de elaborar una estrategia, ya que sus
precios y destinos serdn esenciales para atraer al tipo de turista que interesa en nuestro pais.
También, es importante cuidar las llegadas por carretera ya que, aunque su peso es bastante
menor que el transporte aéreo, su eleccion ha crecido un 4,4% con respecto al pasado afio.

Tabla |

Liegadas por via de acceso de turistas a Esparia

N de viajeros N de viajeros
Aeropuertos 60.582.406
Carreteras 13.038.391
Puertos 1.578.287
Ferrocaril 364.115

Recuperado de Canalis, x. (2017). El record turistico de Espana en siete infogratfias | Economia.

La Tabla 2 muestra que casi el 50% de los turistas que se alojan en nuestro pafs, escogen el
alojamiento hotelero seguidos por: la vivienda de alquiler, vivienda en propiedad y vivienda de
familiares o amigos. Teniendo en cuenta el creciente mercado de alquiler con webs como
Airbnb, y los problemas que generan en las subidas de precios de las viviendas de alquiler,
debemos potenciar el alquiler de calidad. Por otro lado, hay que cuidar el alojamiento hotelero
e incluso saber lanzar el mensaje apropiado de compra de vivienda vacacional, cuyo nimero de
adquisiciones ha subido un 15,71% este afo.

Tabla 2

Llegadas segtin tipo de alojamiento

Tipos de alojamiento N° de viajeros
Alojamiento hotelero 47.726.623
Vivienda de alquiler 0.278.525
Vivienda en propiedad 5.039.040
Vivienda de familiares o amigos 9.550.942

Recuperado de Canalis, x. (2017). El récord turistico de Espaiia en siete infografias | Economia.
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En cuanto al motivo principal que atrae a los turistas, como vemos en la Tabla 3, se coloca a la
cabeza el ocio y vacaciones con 64.424.945 millones de turistas seguido muy de lejos por los
que vienen a Espafia por motivos profesionales, suponiendo este tltimo tipo de turismo muchos
mds ingresos por turista.

Tabla 3

Llegadas segtin motivo de viaje

Motivo del viaje N° de viajeros
Ocio, recreo y vacaciones 64.424.945
Negocios y motivos profesionales 4.666.533
Otros motivos 6.471.720

Recuperado de Canalis, x. (2017). El récord turistico de Espafia en siete infografias | Economia.

El dato que nos revela la Tabla 4 es especialmente relevante porque deja claro que, aunque aun
no sea superior; el nimero de turistas que acuden con paquete turistico a nuestro pais ha
crecido mds de un 15% en el dltimo afio.

Tabla 4

Llegadas segtn forma de organizacion del viaje

Formas de organizacién N° de viajeros
Con paquete turistico 22.805.807
Sin paquete turistico 52.757.392

Recuperado de Canalis, x. (2017). El récord turistico de Espafia en siete infografias | Economia.

En la Tabla 5 vemos como la opcién mds elegida es la estancia de 4 a 7 noches seguida por la
de 8 a 15 noches y por los viajeros que se hospedan mds de 15 noches. Es decir, se puede
apreciar como predominan las estancias largas y como estd subiendo en un 21,67% el nlimero
de turistas que eligen alojarse en nuestro pais de dos a tres noches.

Tabla 5

Llegadas segun duracion de la estancia

N° de noches de estacia N° de viajeros
1 noche 3.512.645

De 2 a 3 noches 12.258.789
De 4 a 7 noches 35.036.700
De 8 a 15 noches 19.293.490
Mas de 15 noches 5.461.575

Recuperado de Canalis, x. (2017). El récord turistico de Espaila en siete infografias | Economia.



En la Tabla 6 vemos que Catalufa es la CCAA que mas turistas recibe, con casi 18 millones de
visitantes, seguida por las islas y Andalucia. La diferencia de visitantes entre las distintas
comunidades es significativa, lo que deja patente la poca diversificacion turistica.

Tabla 6

Llegadas segtin destino

Comunidad de destino N° de viajeros
Andalucia 10.641.469
Baleares 13.011.876
Canarias 13.297.883
Catalufia 17.988.830
Comunidad Valenciana 7.828.996
Madrid 5.742.926
Otras CCAA 7.051.218

Recuperado de Canalis, x. (2017). El récord turistico de Espania en siete infografias | Economia.

La Tabla 7, muestra que el grueso de las nacionalidades de los turistas que acuden a nuestro
pais son: alemanes, franceses y britdnicos. Pero, si vemos la variacién anual, apreciamos como
los turistas con nacionalidades irlandesas y americanas (sin contar Estados Unidos) son los que
mas estan aumentando.

Tabla 7

Llegadas segun pais de residencia

Pais de residencia N° de viajeros
Alemania 11.188.523
Bélgica 2.309.535
Francia 11.371.209
Irlanda 1.820.699
Italia 3.993.289
Paises Bajos 3.371.811
Paises Nordicos 5.169.195
Portugal 1.994.266
Reino Unido 17.840.292
Rusia 1.007.709
Suiza 1.728.569
Resto de Europa 4.958.431
Estados Unidos 2.001.214
Resto de América 2.567.259
Resto del mundo 4.241.198

Recuperado de Canalis, x. (2017). El récord turistico de Espania en siete infografias | Economia.
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Los datos de los grificos demuestran que, aunque hay variaciones, sigue predominando el
turismo de ocio, sol y playa. En cambio, nuestro pais tiene recursos para alojar en mayor
volumen a turistas que vengan buscando un espacio rural y/o urbano. Ademads, aunque el
nimero de turistas crezca considerablemente cada afio “los ingresos han aumentado en una
proporcion menor que los turistas (...) ello consecuencia del encarecimiento de los precios del
sector y, al mismo tiempo se han incrementado considerablemente los gastos, de modo que se
pierde rentabilidad.” Taylor R. (1992). Por tanto, podemos considerar que existe un problema
entre la relacion inversamente proporcional del nimero de turistas que visitan nuestro pais con
el nivel de ingresos que genera de dicha actividad.

A la hora de plantear el target estratégico que nos interesa actualmente, tendremos en cuenta
tanto el perfil actual como los objetivos de rentabilidad que se deben proponer para poder
equilibrar la balanza entre sostenibilidad y turismo de calidad.

2.2 Analisis externo: Microentorno.
Grupos de interés

Ciudadanos

Ahora mds que nunca la opinién y colaboracién ciudadana es primordial. El turismo
masificado en grandes ciudades ha provocado se unifiquen grupos de vecinos que reivindican
medidas para controlar el turismo, como el CACTUS en Sevilla. Algunos de estos colectivos,
que organizan manifestaciones con frecuencia en grandes ciudades, creen que el término

P13

‘turismofobia’ “se lo han inventado desde la industria turistica para autovictimizarse” y que
no responde a la realidad de la ciudad." (Alex Garcia, miembro de la Asamblea de Barris per
un Turisme sostenible, ABTS). Este tipo de colectivos luchan contra la especulacion que
genera el turismo descontrolado en la ciudad y busca una solucién desde el ejecutivo,

clamando contra el "turismo masificado" y a reivindicando el “derecho a vivir en la ciudad”.

Por este motivo, es esencial que desde los organismos publicos y, en especial, desde los
gabinetes de comunicacion se informe a los ciudadanos de las medidas que se toman para
luchar contra la masificacion. Ademads, se debe apoyar al sector hotelero para que sea
competitivo en un nuevo mercado mds competitivo. Los vecinos y ciudadanos tienen que
volver a ver el turismo como una fuente de ingresos para el pais y no como un enemigo contra
el que luchar. Esto sélo se conseguird si ellos mismos perciben este enriquecimiento para la
ciudad y comprueban realmente que la rentabilidad turistica merece la pena.

Para ello, las ciudades tienen que estar preparadas en materia de transporte, por ejemplo, para
que el ciudadano no se vea afectado en su dia a dia a la hora de moverse por su ciudad por el
exceso de turismo.
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Turistas

Es esencial llegar al target que nos interesa para conseguir turismo de calidad y rentable y,
dejar claro, que hay que disfrutar de Espafia respetando al pais y a la ciudadania.

La propia Organizacién Mundial del Turismo define el turismo sostenible como “el turismo
que tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales y futuras, econdmicas, sociales y
medioambientales para satisfacer las necesidades de los visitantes, de la industria, del entorno
y de las comunidades anfitrionas”. Para conseguir este turismo sostenible es esencial tener
una sociedad formada en este sector y conseguir informar a los extranjeros de ello. Dicha
sostenibilidad no puede entenderse sin una planificacion estratégica concertada entre todos los
agentes locales implicados que debe contemplar las fortalezas y debilidades del territorio, por
un lado, y las oportunidades y amenazas que implica en el mismo la actividad turistica, por
otro” (Pérez de las Heras, 2004).

Por tanto, teniendo en cuenta la definicion de la OMT debemos conseguir un turismo
sostenible que cumpla con los siguientes parametros:

1) Respeto del medioambiente.
2) Respecto de la sociedad.
3) Asegurar actividades econdmicas viables a largo plazo.

Trabajadores del sector turistico

La responsabilidad de los trabajadores del sector es mdxima si hablamos en términos de
satisfaccion turistica. Por este motivo, por la gran responsabilidad que tiene el sector, no
podemos dejar que sea un sector de ‘segundas oportunidades’ ni exclusivamente de
estudiantes que necesitan un minimo de ingresos. El sector de la hosteleria y, del turismo en
general, debe ser un sector potente en nuestro pais por el que se apueste en materia de
educacion y formacion.

El sector de la restauracion en Espaiia estd formado por més de 270.000 establecimientos, la
mayor parte son bares y otros establecimientos de bebidas, que suman 188.000 locales;
seguidos de los restaurantes y cafeterias, con 71.748 (Carmen P, 2016.).

Para Emilio Gallego, secretario general de la FEHR, buena parte del éxito se debe a nuestra
oferta gastronémica, que “supone un complemento perfecto para los intereses de los
visitantes que llegan a nuestro pais, aunque cada vez més el turismo gastronémico supone una
realidad sustantiva para elegir Espafia”. Por este motivo, hemos de comunicar que Espafia es
un templo para los turistas que buscan una escapada gastrondmica y que, la calidad y el buen
servicio son nuestra carta de presentacion.
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Inversores y empresarios turisticos

A la hora de promocionar el pais debemos tener en cuenta a entidades como: agencias de
viajes, compaiiias de transporte, centrales de reservar, empresas de organizacion de rutas,
museos, teatros, etc. Todo este tipo de compafiias privadas y publicas son esenciales para una
comunicacion coherente del turismo que necesitamos. Ademads, los planes de precios de estas
compafiias deben tener sentido a la hora de establecer una estrategia de atraccion de turismo
de calidad.

Administraciéon pubica

Tanto el gobierno central como las competencias autonémicas deben trabajar duro para
conseguir un equilibrio entre turismo, rentabilidad y sociedad. Organismos como Turespafia
dependen anualmente del presupuesto que se les otorgue desde el gobierno central por lo que
es esencial luchar por conseguir lo necesario para realizar una buena campaifia de promocion a
nivel nacional e internacional. Es muy dificil conseguir objetivos de rentabilidad si no
tenemos recursos para realizar una campaia publica de promocion. A su vez, es importante
trabajar codo con codo con el sector privado: hosteleria, compafiias turisticas, etc.

Medios de comunicacion

Es interesante ver como el turismo en nuestro pais genera mds riqueza que otros muchos
sectores y, en cambio, en los mass media tiene mucha menos presencia que éstos. Al fin y al
cabo los medios son un reflejo de la sociedad y de sus inquietudes y, si en la sociedad el tema
del turismo no es trending topic o lo es de forma negativa, mejor no hablar de él. Por tanto,
debemos conseguir que el turismo sea un tema de interés para la ciudadania y que lo perciban
como un importante valor de nuestra sociedad.

Analisis externo: Macroentorno.

Para este andlisis llevaremos a cabo un analisis PEST, que es un acronimo de los factores
influyentes del contexto: politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos. Estos factores, gran
parte, son incontrolables por Turespafia al ser un organismo que no tiene poder de decisién en
estos aspectos. Pero, de ellos podemos extraer oportunidades y amenazar que pueden sernos
utiles a la hora de plantear una estrategia.

Factores politico-legales

En materia legislativa, la politica turistica ha ido evolucionando desde el centralismo hacia la
cesion de competencias a las Comunidades Autonomas. Durante los afios noventa se
producirdn grandes cambios en materia legislativas y se dispondra en el Articulo 148.1.18 de
la Constitucién que las Comunidades Autonomas podrdn asumir competencias en materia de
“promocién y ordenacion del turismo dentro de su d4mbito territorial”.
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Por un lado, la legislacion turistica se descentraliz6 a favor de las CCAA y, por otro, se
comenzd a diversificar la oferta teniendo en cuenta factores como la sostenibilidad y la
calidad en la marca Espana. A partir del articulo ya citado de la CE queda patente que las
CCAA tienen competencias para desarrollar las siguientes funciones (Melgosa Arcos, 2016):

a). - Planificacion y ordenacion de la actividad e industria turistica.

b). - Ejecucion de la legislacion del Estado en materia de agencias de viajes, cuando su
ambito de actuacion no exceda del territorio de la Comunidad Auténoma.

c¢). - Regulacion y fomento de las profesiones turisticas.

Por tanto, debido a esta descentralizacion progresiva en materia de turismo, cada Comunidad
Auténoma ha ido forjando su propio modelo turistico en funcién de las necesidades de su
territorio.

En términos europeos, no existe un Tratado concreto en la UE que hable del turismo como tal,
pero realmente en la legislacion espafiola tampoco se trata el turismo como un tema concreto.
Ambas legislaciones entienden el turismo como “como una materia transversal que afecta a
una multiplicidad de servicios y profesiones, en conexién con muchas politicas ptblicas y
actividades econémicas.” Por tanto, tal y como afirma el Tribunal Constitucional Europeo: “la
Comunidad intervendra sé6lo en la medida en que los objetivos de la accion pretendida no
puedan ser alcanzados de manera suficiente por los Estados miembros, y, por consiguiente,
puedan lograrse mejor, debido a la dimension o a los efectos de la accion contemplada, a
nivel comunitario”. En este sentido, la UE se limita a subvencionar ciertas actividades
turisticas que favorezcan a todos los Estados miembros con politicas comunitarias como
“Destinos Europeos de Excelencia” o “Grupo de Turismo Sostenible”.

Ademas de estas iniciativas concretas la UE trabaja por mejorar todos los aspectos que
influyen en la afluencia turistica entre los paises miembros: ayudas al transporte,
accesibilidad, apoyo a las dreas rurales, etc.

A nivel politico debemos tener en cuenta que la situacién de nuestro pais en los dltimos afios
no ha ayudado a dar una imagen de estabilidad ejecutiva. Ademads, Gran Bretafia es nuestro
principal emisor de turistas y debemos seguir la evolucién del brexit para poder paliar
posibles consecuencias negativas.

En cuanto al contexto legal, las ultimas regulaciones que se estdn llevando a cabo en materia
de turismo en nuestro pais giran entorno a los alojamientos turisticos ilegales. En este tema,
debemos mirar a paises vecinos que han sido pioneros en tomar medidas para controlar este
tipo de plataformas. Amsterdam, por ejemplo, fue pionera en la firma de un acuerdo con
Airbnb que promueve el “homesharing" responsable, reforzar las normas contra los hoteles
ilegales y simplificar el pago de la tasa turistica. Otras grandes capitales del turismo como
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Londres, Berlin, Paris o incluso Estados Unidos han tomado también medidas al respecto. Las
medidas van desde la limitacion en dias de alquiler con la plataforma en Londres, la
prohibicién en Berlin a la subida de impuestos de las segundas viviendas en Paris.
Actualmente en nuestro pais, ayuntamientos como el de Madrid siguen barajando opciones
para elaborar una nueva regulacion que implicaria la creacion de un registro de viajeros,
referente a las personas que se alojen en estos inmuebles, la contratacion de un seguro de
responsabilidad civil y la creacion de un derecho de veto en el seno de las comunidades de
propietarios, como en Baleares, que podrdn impedir que un particular o empresa de ponga su
piso en alquiler a través de esta plataforma (J. OLLERO, 2018).

Por tanto, hasta que no se tome una decision en firme debemos seguir contando con este tipo
de plataformas como segunda opcidn de residencia vacacional entre los turistas como ya
vimos en la Tabla 4.

Factores economicos

Es importante también tener en cuenta la coyuntura econémica del pais e, incluso, la situacién
mundial a grandes rasgos para saber qué podemos esperar a nivel de recursos destinados al
turismo. Para entender la situacion econdmica debemos tener en cuenta: el PIB del pais, la
renta per cdpita y las tasas de empleo.

En el PIB de nuestro pais tiene un peso muy relevante los ingresos por la actividad turistica,
en concreto un 11,2%. Por lo que debemos entender que estamos ante una economia muy
dependiente del sector. En 2017, el PIB creci6é un 3% con respecto al afio anterior y la balanza
por cuenta corriente mantiene sus cifras positivas gracias a los ingresos que proporciona la
actividad turistica. Es importante que el crecimiento econdmico se vea reflejado en las
inversiones que se realizan en la industria y asi ha sido este afio, ya que en los Presupuestos
Generales del Estado de cara a 2018 la dotacion a la industria crecié un 5,1% maés que en el
afo 2017.

La renta per cdpita es otro indicador de la situacion del pais que se debe tener en cuenta.
Aunque sea un indicador individual, habla mucho del bienestar del pais ya que nos indica el
nivel medio de recursos de la sociedad. Las Comunidades Auténomas con mayor renta per
cépita son: Madrid, Pais Vasco, Navarra y Cataluiia. Frente a las que registran una menor
renta por habitante: Extremadura, Melilla, Andalucia y Ceuta.

En cambio, si nos comparamos con nuestros vecinos europeos, Espaia se encuentra en la
octava posicion en nivel de renta per cdpita detrds de: Irlanda, Dinamarca, Paises Bajos,
Alemania, Reino Unido, Francia e Italia.

Por ultimo, las tasas de empleo del pais son importantes para conocer también la situacion de
su sociedad. Gracias a esta actividad se generan en nuestro pais millones de puestos de trabajo
al afio, pero estos puestos crecen exponencialmente en dos épocas del ano, el verano y las
fiestas de Primavera: Semana Santa, fiestas populares, etc. Por este motivo, para no generar
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Por ultimo, las tasas de empleo del pais son importantes para conocer también la situacién de
su sociedad. Gracias a esta actividad se generan en nuestro pais millones de puestos de trabajo
al afio, pero estos puestos crecen exponencialmente en dos épocas del aio, el verano y las
fiestas de Primavera: Semana Santa, fiestas populares, etc. Por este motivo, para no generar
puestos de trabajo temporales es muy importante que la actividad se desestacionalice y
comience a ser continua durante el afio, a pesar de tener épocas de mayor afluencia. Esto es
béasicamente porque Espafia tiene una de las tasas de empleo més bajas de la UE con un
65,5%, frente a la media europea del 72,2%.

Por tanto estamos en una coyuntura econdémica que, aunque parece que repunta poco a poco,
sigue muy por debajo de la media europea y, sobretodo, lejos de los paises con los que
competimos en materia de turismo.

Factores socio-culturales

Gran parte de los visitantes de nuestro pais escoge Espafia como lugar vacacional por nuestra
cultura y nuestro lifestyle. El instituto Elcano llevo a cabo un estudio entre once paises:
Alemania, Reino Unido, Francia, Italia, Estados Unidos, Chile, Ecuador, Marruecos, China,
Japon y Turquia. En este estudio se pretendia conocer las razones por las que los habitantes de
dichos paises deciden viajar a Espafia y los resultados fueron claros: cultura, sociedad y
gastronomia. Entre estos paises Italia y China son los que mayor puntuacién nos dan como
anfitriones, con un 7,4 sobre 10 (Macin, 2017).

A nivel social, debemos tener en cuenta que en nuestro pais caracteristicas a grandes rasgos
tanto de la poblacion espafiola como de nuestros vecinos europeos: los nuevos modelos de
familias, el envejecimiento de la poblacion y las altas tasas de desempleo juvenil. Estos
factores son los que marcan la sociedad espafiola actualmente y, en consecuencia, el
panorama del pafs.

Factores tecnologicos

En la industria turistica los avances tecnoldgicos han sido determinantes para conseguir llegar
al target que interesa y para simplificar las gestiones gracias a internet. Xavier Cubeles,
especialista en cultura y turismo de Eurecat, dijo que “el sector turistico estd inmerso en una
transformacion profunda” en la que “Internet y el mévil han cambiado la manera en la que se
planifican y se viven los viajes y ha incidido directamente en los perfiles profesionales mas
demandados y en las propias férmulas de promocién de los destinos".

Por un lado debemos tener en cuenta la tecnologia movil, segun TripAdvisor, un 45% de los
usuarios emplean su Smartphone para todo lo relacionado con sus vacaciones.
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También es importante saber movernos en el big data para conseguir llegar al target
adecuado, por ejemplo, Melia Hoteles que utiliza la informacion de sus clientes para
determinar cudl es el target mds adecuado para una campafa cruzando datos de nacionalidad y
motivos de viajes.

Por estos motivos, es esencial que la administracion publica trabaje de la mano con el sector
privado a la hora de escoger estrategias de posicionamiento: aerolineas, agencias de viajes,
etc.

En el afio 2010, Turespafia planteé una estrategia que ya incluia el marketing digital en
diferentes plataformas. Entre los medios propios, cred Spain info, un portal de informacién
turistica que desde 2013 cuenta con adaptacién movil. Esta plataforma cuenta con mds de
catorce millones de visitantes anualmente por lo que es la piedra angular de la estrategia
online del organismo. Ademds cuenta con 25 versiones de mercado adaptadas a 30 idiomas
diferentes. En Facebook ha alcanzado los mas de dos millones de seguidores en mas de veinte
mercados diferentes y en Youtube cuenta con 15.000 seguidores en su canal.
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3.
PLANTEAMIENTO
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3.1 DEFINICION DEL TARGET:

Mercados lejanos:
Asia, Rusia 'y America

Turismo Turismo

europeo especifico:
de compra 'y salud y negocio
experiencial

Grdfico 2. Elaboracion propia.

Tras el andlisis de la coyuntura turistica en Espaiia y del tipo de turista que tenemos
actualmente, queda claro que no existe en problema cuantitativo, si no cualitativo. En la
actualidad contamos con millones de turistas cuyo nimero no aumenta de forma directamente
proporcional a la riqueza que generan. Ademads, debemos tener en cuenta la incomodidad
ciudadana en diversas ciudades al aumento cuantitativo de turistas por lo que con el target que
se define a continuacion buscamos alcanzar dos metas: rentabilidad y sostenibilidad.

Tal y como refleja el grafico 2, existen tres tipos de turismo que nos interesa atraer:

-Turismo europeo de compra y experiencial.
-Turismo de mercados lejanos: Asia, Rusia y América.
-Turismo de dreas especificas: salud y negocio.

El punto en el que convergen estos tres tipos de turismos es en el perfil premium de los
visitantes. Los mercados lejanos ha sido seleccionados en funcién de los ingresos que
actualmente proporcionan estos viajeros en nuestro pais, que son los mds elevados. Ademas,
tras comprobar que tanto el turismo de salud como el de negocio son sectores poco
promocionados y muy rentables se ha visto conveniente realizar en €l esfuerzos de
comunicacién. Por dltimo, uno de los principales problemas de la masificacion turistica recae
en que la mayoria de turistas que visitan nuestro pais son vecinos europeos (britinicos,
franceses y alemanes) y éstos son los que menos gastan. Por este motivo, debemos dirigirnos
a este mercado con un nuevo mensaje.
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Turismo europeo de compra vy experiencial

El nivel econémico de este target es medio-alto o alto. A nivel educativo nos interesan que
sean personas que se interesen por la cultura, mds alla de las visitas contemplativas. Este
perfil lo podemos encontrar en Europeos de entre 28-65 afios, aunque mds que por la edad,
queremos dirigirnos a un publico con un lifestyle que gira entorno al consumo cultural y
social.

Los recursos del pais estin mds que preparados para acoger a este tipo de turistas y ofrecerles
un viaje a su medida: rutas gastrondmicas, rutas culturales (museos, exposiciones, teatros,
etc). En cuanto al tipo de alojamiento, estos turistas prefieren hoteles y/o apartamentos de
alquiler.

Turismo de mercados lejanos: Rusia, Asia y America.

El nimero de visitantes chinos ha saltado de unos 26.000 a los 374.000 del afio pasado, segtin
datos de Turespafia y del Instituto Nacional de Estadistica (INE). Pero, la promocion de
Espafia tardo mucho en llegar a China y las conexiones siguen siendo deficientes entre ambos
paises. El gasto medio por persona de este tipo de turistas es de 2.593€ cifra que multiplica
exponencialmente el gasto por turista europeo actual. Ademads, debido a las elevadas horas de
vuelo este tipo de visitante se suele quedar unos 9,2 dias de media, lo que ayuda al aumento
de la rentabilidad.

Debemos tener en cuenta las principales actividades e intereses de este tipo de turistas en
nuestro pais:

-Turismo de compras: el turista asidtico valora mucho la calidad de los productos de moda
espafioles y considera los precios espafioles muy bajos.

-Turismo cultural: aunque el perfil de visitante asidtico siempre ha sido el de visitantes en
grupo de mediana edad y que requieren de un guia para moverse por el pais, las agencias de
viajes registran un cambio en el perfil. Estas entidades apuntan a una subida considerable de
turistas asiaticos jovenes que prescinden de viajar con paquetes turisticos y lo hacen todo de
una forma mucho mas independiente.

Por tanto, debemos saber llegar a un publico asidtico muy familiarizado con el folclore
espaiol, pero poco con la amplia oferta turistica que ofrece nuestro pais. Ademads se debe
tener en cuenta que s6lo un 10% de la poblacion China cuenta con pasaporte por lo que
debemos dirigirnos a la poblacion de este pais de mayor poder adquisitivo. Una situacion
similar existe en otros paises asidticos como Japdén o Corea en la que queda patente que sélo
la poblacion de clase alta se puede permitir viajar al continente europeo.
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Los turistas rusos y los paises del Este aun estdn muy por debajo, en nimero, de otros
colectivos como el inglés o el alemdn. Aun asi, segun datos del Instituto Nacional de
Estadisticas, en el 2017 1,14 millones de turistas llegaron desde Rusia, lo que representa un
crecimiento del 14,1%. Al igual que el mercado asidtico, uno de los principales atractivos de
este target es su gasto por dia que asciende a 1.608 euros por persona. Ademds, superan al
mercado asiatico en la duracién media de sus estancias con un total de 10,7 noches de media
por viajero.

Entre los principales atractivos que destacan los turistas rusos de nuestro pais se encuentran la
gastronomia y la cultura. Por otro lado, estos turistas también valoran positivamente las
comunicaciones y las conexiones aéreas, las renovaciones en los hoteles y la oferta comercial
son otros factores que destacan positivamente a estos visitantes, “con todo ello no hay
competencia posible”, indica el director de Itravex. En el tema lingiiistico la mayoria de los
turistas del este que visitan nuestro pais tienen conocimientos de inglés, por lo que no resaltan
ningun problema de entendimiento.

El problema principal con este tipo de turistas es el visado que se exige, aunque los tramites
son cada vez mds dgiles, ain no gozan de completa comodidad para viajar a nuestro pais. Por
este motivo, se habrd de hacer especialmente hincapié en informar sobre las diferentes formas
de hacerlo, para agilizar este paso.

Por ultimo, el turismo americano es importante porque es el tercer perfil turistico que mas
gasta en sus vacaciones, por debajo de Asia y Rusia. La llegada de este tipo de turistas
aumenté un 30% en el tercer trimestre de 2017 y, cada vez son mds, los que ven en nuestro
pais un destino vacacional.

Segin Expedia, Barcelona, Madrid y Mallorca fueron los destinos escogidos
mayoritariamente por los norteamericanos, que suelen viajar alojandose en cadenas hoteleras
de su misma nacionalidad. Ademas, la gastronomia, el patrimonio cultural y la amplia oferta
de ocio y compras son clave para entender el aumento de este tipo de visitantes.

Para atraer a este tipo de turista debemos tener en cuenta que el 72% de los estadounidenses
prefieren gastar su dinero en experiencias, frente al turismo de compras. Ademads, son viajeros
que se decantan en su gran mayoria por el turismo de sol y playa. Por tanto, estamos ante un
tipo de turista experiencial al que, debido a la distancia, se le pueden ofrecer paquetes
turisticos de una duracion media.

Ademads de desestacionalizar el turismo es importante descentralizarlo en las grandes
ciudades, por lo que, al turista americano al reservar normalmente estancias largas se le
pueden ofrecer experiencias por todo el territorio de forma que cumplan sus expectativas de
viaje y, a la vez, generemos un turismo mds sostenible.
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Turismo de areas especificas: salud y negocio.

Turismo de salud

Mis de 140.000 extranjeros visitan nuestro pafs al afio para someterse a algin tratamiento en
centros privados, siendo el gasto de este tipo de turistas 2,5 veces superior al de un turista
convencional.

A la hora de elegir un destino para este tipo de viajes los viajeros valoran sobretodo, los
siguientes aspectos: personal profesional, servicios e instalaciones médicas de alta calidad, los
costes y el contexto cultural. En nuestro pais cumplimos los requisitos para poder atraer a este
tipo de turismo, pero hay que insistir en la calidad del sector.

Ademas de los tratamientos médicos explicitos, hay turistas que se sienten atraidos por las
ofertas de bienestar del pais que pueden ir desde programas de desintoxicacion hasta
balnearios tradicionales. Espafia cuenta con un gran nimero de turistas “wellness” que buscan
este tipo de retiros por lo que sabemos qué ofrecerles.

La mayoria de los visitantes que acuden a nuestro pais por estos motivos son
fundamentalmente de: Alemania, Reino Unido, Francia y Rusia. Es un perfil de centro-
europeo de nivel adquisitivo medio-alto. Ademads, la labor de comunicacion deberd ir de la
mano de centros privados que colaboren en las campafias ya que serdn los principales
beneficiados por este tipo de turismo.

Turismo de negocio

Este tipo de turismo se ha convertido en una de las fuentes de ingresos turisticas més
importantes para el pais, generando 5.200 millones de euros al afio. La Asociacion
Internacional de Congresos y Convenciones en el informe que publico en 2016, situd a
nuestro pais en la cuarta posicion mundial como organizador de eventos de negocio. Por
tanto, estamos ante un momento clave para dirigirnos a turistas que vean en Espafia una
oportunidad de negocio o, que elijan nuestro pais para cualquier actividad relativa a este
sector.

Como principales ciudades receptoras de este turismo se encuentran Madrid y Barcelona, ya
que el 61% de los congresos de negocios se reparten entre estas dos urbes. Este tipo de
turismo es el indicado para ayudar a generar unos ingresos dispersos durante todo el afio.

Lo mds importante para el turismo de negocio, es la estabilidad econdémica y politica del pafs,

por lo que, tras la crisis econdmica y la problemadtica nacionalista catalana, debemos ser
cautos y poco a poco ir recuperando la confianza del mercado.
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3.2 DEFINICION DE OBJETIVOS:

Definicion de los objetivos de marketing

-Aumentar n’ turistas mercados
lejanos.

-Aumentar n’ turistas salud y

negocio.
Corto plazo
Medio pleO é - Desestacionalizar y
diversificar el turismo.
Largo plazo

-Aumentar los ingresos del
sector.

-Generar turismo sostenible.
Definicion de los objetivos de comunicacion

-Aumentar la notoriedad de la
marca Espafia en mercados

lejanos.
Corto plazo
Medio plazo é -A tqmentar la ﬁdelzzaczo’n de
turistas de salud y negocio.
Largo plazo

-Posicionar la marca como un

destino referente en el turismo
de calidad.

Dentro de los objetivos de marketing y comunicacién, podemos diferenciar tres grupos:

1. Objetivos de sostenibilidad. El plan de marketing debera alcanzar objetivos de rentabilidad
sin descuidar los factores sociales y medioambientales.

2. Objetivos de alcance. Debemos llegar a un nuevo publico lejano mas rentable.
3. Objetivos de posicionamiento. Debemos conseguir que se nos relacione con cultura y

calidad. Realmente, somos un pais rico en recursos culturales y podemos crear nuevas
expectativas en los visitantes potenciales y poder satisfacerlas.
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3.3 DEFINICION DEL MENSAJE
ESTRATEGICO:

Para perseguir los objetivos alcanzados es esencial trabajar en
un nuevo posicionamiento de la marca Espafia que no sélo
venda las bondades del producto, si no que hable del cliente.
Es decir, queremos que aquellas personas impactadas con
nuestros mensajes tengan claro de qué forma les beneficia a
ellos visitar nuestro pais.

Ademds, este plan estratégico esta orientado a atraer turistas de mercados lejanos y turistas
que busquen servicios concretos en Espafia como el turismo de salud y de negocio. Por lo que,
queremos reposicionar la marca Espafia como un pais con servicios concretos de calidad y
con una oferta turistica que va mds all4 del turismo de sol y playa. Para ello, es esencial
hablarle directamente al turista objetivo. Por este motivo, las piezas que compongan la
campafia deberdn responder a la siguiente pregunta del target:

Como cambiara el viaje mi vida?

Por tanto, el mensaje creativo debera girar alrededor de esta estrategia centrada en el cliente y
en la idea de que visitar Espafia puede hacer que consiga lo que se proponga en términos de
negocios, de salud o de turismo en general.

Por qué un mensaje estratégico basado en el visitante?

El primer motivo por lo que debemos variar la estrategia que se ha seguido hasta ahora en la
promocion del pais, y que Turespaifia ha estado siguiendo todos estos afios, es por los
resultados obtenidos. El encasillamiento del pais en un destino de sol y playa ha hecho que
otros paises nos adelanten a la hora de atraer turismo de calidad por lo que debemos hablarle
directamente al turista que nos interesa.

Por otro lado, las ambiciones del turista que ansia viajar por motivos de negocio o de salud,
son realmente las de conseguir los mejores resultados posibles y los mayores beneficios para
ellos mismos. Por tanto, debemos mostrarles que pueden conseguir sus objetivos en nuestro
pais y que nuestro territorio es el adecuado para llevar a cabo ese tipo de turismo.
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3.4 DEFINICION DEL MENSAJE CREATIVO:

Discover
the best

of you
IN SPAIN

Queremos que nuestros turistas potenciales sepan que en Espafia pueden conseguir sus
objetivos, en definitiva, que en Espafia puedes “descubrir lo mejor de ti”. Por este motivo, el
claim pensado para la campaiia le habla de td directamente al visitante y le invita a encontrar
aquella parte de si mismo que s6lo puede conseguir viajando, en este caso, a Espaiia.

La creatividad escogida estd basada en la seleccion estratégica del target que nos interesa y en
el tipo de mercado al que nos dirigimos. L.os mercados lejanos objetivo son sociedades con un
alto desarrollo del pensamiento individualista por lo que la meta de conseguir ‘lo mejor de ti’
no es mas que un objetivo mas de su dia a dia, del suefio americano o del hardworking asidtico.

Ademas de hablar en el ‘idioma’ que entienden los mercados lejanos mas individualistas, este
claim es dindmico y adaptable al mercado de los negocios y del turismo de salud. Por lo que,
se podra mantener fijo en todas las piezas gréficas de la campaiia, variando otros elementos de
impacto en funcion del tipo de turismo que busquemos atraer en cada drea geogréfica.

La diferencia en las graficas recaerd en las imdgenes que apoyen el claim que podran ser de los
siguientes tipos:

Turismo de negocio.

Turismo de bienestar

Turismo de sol y playa premium.

Turismo rural premium.

Turismo gastrondmico premium.

Turismo deportivo premium.
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3.5 PROPUESTAS GRAFICAS:

Turismo de negocio

. Discover

Turismo de salud/bienestar
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Turismo de deportes premium
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3.6 PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO:
Marketing Mix

Plan de producto

Nuestro producto es Espafa y hemos basado nuestro concepto de campana en el perfil de
visitante como eje central de la comunicacion. Por lo que a la hora de vender nuestro producto
no estamos vendiendo las bondades de nuestro pais si no como éstas repercuten en el visitante.

. Qué estamos vendiendo?

Turismo premium, sector sanidad y sector negocios. Estos tres campos seran los principales ejes
a comunicar de la campana debido a que seran los encargados de atraer el turismo rentable que
nos interesa.

Como ya hemos ido comentando a lo largo de este plan, nuestro pais ya estd posicionado como
un destino turistico en el que se puede disfrutar del buen tiempo, las “tapas” y la cultura
folclorica espafiola. Pero, con este plan pretendemos ir mas all4. Por este motivo, bajo el claim
“discovering the best of you” queremos que no sélo prueben las tapas, si no que prueben
restaurantes estrellas michelin; que no acudan a la playa si no que experimenten un paseo a
caballo por la bahia, etc. Es decir, queremos ofrecer una experiencia excelente.

Para ello, y teniendo en cuenta el creciente interés en la contratacion de paquetes turisticos,
habra que colaborar con el sector privado para poder potenciar este tipo de productos. La idea es
mostrar un "producto aumentado" del que se habia ofrecido hasta ahora. El potenciar este tipo
de turismo de compra y premium se debera reflejar en los siguientes campos:

(En qué ha cambiado el producto? ;Cual es la innovacion o valor afiadido?

El hecho de segmentar la oferta y no dirigirnos al piblico extranjero como un todo es la
principal innovacion de la campaia. Nuestro ‘producto’, que en este caso es nuestro pais, no ha
cambiado pero si podemos cambiar la 6ptica desde la que lo comunicamos.

Por lo que, es esencial entender que estamos en un momento en el que resulta més rentable para
el pais realizar un mayor esfuerzo de comunicacién en mercados lejanos y sectores
especializados que en perpetuar un posicionamiento mas que conocido.

Ademads, “discover the best of you” no te invita solo a descubrir un nuevo pais, te invita a
conocerte a ti mismo, a ponerte a prueba.
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Plan de precio

Al ser un sector dependiente casi en su totalidad del sector privado, el Estado no puede fijar un
plan de precios. En general, en este plan estamos hablando de promocionar un turismo mas
rentable y, por tanto, un turismo que escoja las opciones de un precio medio mas elevado que el
actual. Por este motivo, aunque en nuestro pais existan muchas alternativas turisticas a bajo
precio, este plan promocionara aquellas alternativas que, por las actividades implicitas en ellas,
suelen ser de un precio elevado y estar dirigidas para clases altas.

Por otro lado, ain sabiendo las limitaciones que tiene el sector publico al ser tan dependiente del
privado en este aspecto, comentaremos las estrategias de precios que, segun lo analizado, se
deberian de seguir para lanzar un plan coherente. Debido a que en este plan nos estamos
centrando en atraer diferentes tipos de turismo las estrategias de precios deberdn ser diferentes
entre ellos.

A la hora de ofrecer experiencias turisticas premium debemos tener en cuenta que nos dirigimos
a un target con un poder adquisitivo alto por lo que este serd el eje central de la comunicacién
con este publico. Para este publico, el coste monetario de la visita a nuestro pais no es lo mds
importante. Pero, por otra parte, viajar supone: un esfuerzo organizativo, una eleccién concreta,
unas expectativas, etc; por lo que habrd que ofrecer un producto de calidad que no decepcione al
visitante premium y que cumpla con sus principales demandas: el maximo confort y calidad y la
fluidez del viaje sin ningtin percance. Ademas estos turistas reclaman: discrecion, experiencias
que les aporten un valor afiadido, personalizacion y disponibilidad absoluta de proveedores
(Garcia Lopez, 2018).

Por tanto, a grandes rasgos y recordando el poder decisorio del sector privado en este campo, la
estrategia de precios ideal para los productos que pretenden atraer a este sector, es la estrategia
de precios de seleccion. Esta estrategia consiste en fijar precios altos y mantenerlos durante todo
el afo ya que, el valor percibido del producto debe ser de alta calidad.

En cuanto al turismo de mercados lejanos, por cuestiones de rentabilidad, debemos atraer de
estos paises un turismo de clase alta y con objetivos de compra. Por este motivo, nos deben
percibir como un destino con ofertas premium y con recursos para superar sus expectativas, por
lo que las estrategias de precios altos en determinos servicios son esenciales para que nos
perciban de tal forma.

Turismo de salud y de negocio

A la hora de fijar precios en el turismo sanitario, las clinicas y hospitales privados tienen el
poder de mercado. Tal y como comentamos en la fase de investigacion aquellos visitantes que
buscan un resultado sanitario (ya sea médico o estético) suelen ser visitantes senior y con alto

poder adquisitivo.
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En este sector existe una gran competencia por parte de paises como Estados Unidos, Alemania,
Japon, Francia, etc; por lo que habra que fijar precios teniendo en cuenta los precios de los
paises europeos vecinos. Lo recomendable, tras el andlisis del mercado, es ofrecer paquetes
turisticos de salud ya que, tal y como hemos visto, este target valora que su viaje de salud se
pueda complementar con otro tipo de ofertas: alojamientos de lujo, gastronomia, catas, etc.
Ademads, existe una tendencia en la poblacion espanola de contratar paquetes de turismo estético
para realizarse intervenciones en paises vecinos de un precio mds econémico, por lo que
debemos competir en este aspecto.

Al igual que en el caso del turismo sanitario, el turismo de negocio en nuestro pais aunque los
expertos lo definen como un “terreno fértil”, y siguiendo con la metafora, atin estd por sembrar.
Los ingresos de este tipo de turismo han ido creciendo significativamente afio tras afio, pero atn
es necesario un gran esfuerzo de comunicacion e infraestructuras. Por este motivo, también seria
recomendable para penetrar en el mercado, la colaboracién entre el sector publico y privado
para promocionar este tipo de visitas mediante paquetes turisticos.

Plan de promocion

El plan de promocioén o comunicacion nos permitird llegar a nuestro publico objetivo en las
diferentes partes del mundo y comunicar el nuevo posicionamiento de la marca Espafia.

Debido a la magnitud del plan de marketing de Turespafia y al gran alcance que necesitamos de
la campania, se llevardn a cabo acciones con las siguientes herramientas de comunicacion:

- Publicidad

- Marketing digital

- Relaciones Publicas

- Promocién en el punto de venta
- Patrocinio

- Participacion en ferias

Publicidad

Queremos que la campafia conecte con el target de una forma casi personalizada. Mediante
carteleria y un spot promocional de una duracion media de 2 minutos se conectard con los
diferentes segmentos y se apelara a su version mds sofiadora e individualista.

Al contrario que lo que se ha hecho hasta ahora en materia de carteleria, colocdndolos en
marquesinas exteriores, estos nuevos carteles se ubicaran en centros comerciales de zonas altas
de grandes ciudades. Ademads de la carteleria, la campafa contard con reproducciones del spot
promocional.
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Marketing digital

El primer paso serd realizar un calendario de community manager para que tanto las redes
sociales de Turespafia como su canal de Youtube tengan contenido constante y de calidad. Para
el lanzamiento de la campafia, el spot se podra visualizar en estos canales para favorecer su
viralizacion. Para que la campafia funcione en Youtube, ademds del spot promocional, se
deberan seguir las siguientes directrices:

-Publicacién de contenido, como minimo, una vez a la semana. Es esencial que los followers
detecten una formalidad y una rutina a la hora de subir contenido ya que, ademds de mejorar la
imagen del organismo, creard expectacion y podra ganar nuevos seguidores.

-Interaccion con los followers. Al ser un organismo publico es ain mas importante que se
responda, en la medida de lo posible a las aportaciones de los seguidores y que se establezca un
plan de comunicacion de crisis en el caso de recibir comentarios negativos por algin tema
concreto.

-Creacion de contenido exclusivo para Youtube. El consumidor tipo de esta red social esta
habituado al universo Youtube y a sus creadores de contenidos. En esta red, es esencial que se
cree un contenido cercano que conecte con aquellos que lo visualicen de la misma forma que
conecta un canal de un particular.

Debemos ser conscientes de que, a pesar del interés que pueda suscitar, tanto nuestro canal de
Youtube como el resto de sociales serdn plataformas de promocién por lo que, debemos buscar
técnicas que nos ayuden a la viralizacion y el share de nuestro contenido. Por este motivo, se
deberdn trabajar las acciones con influencers y lideres de opinion del sector viajes. Estas
acciones se podran realizar de dos formas diferentes, que no son excluyentes y que de forma
combinada pueden generar mejores resultados a nivel de alcance y engagement:

-Acciones con influencers en medios propios. Con la colaboracién de este tipo de figuras en
nuestros canales conseguiremos generar mds interés sobre nuestro contenido y adaptarnos méas a
la actualidad de las redes sociales.

- Acciones de promocidn con influencers en medios ajenos. Para conseguir aumentar nuestros
seguidores tanto cuantitativa como cualitativamente es esencial que influencers especializados
en el mundo de los viajes recomienden seguir a Turespaiia.

Actualmente, una de las redes sociales con més actividad de Turespafia es Twitter, pero sélo
cuenta con 6.000 seguidores. La actividad del organismo en esta red social se limita a publicar la
agenda de sus directivos con una interaccion casi inexistente. Los usuarios de Twitter valoran la
“conversacion” y la actualidad, por lo que se deberd continuar con la publicacion del calendario
del organismo, pero no hacer de ello un contenido exclusivo.
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Relaciones Publicas

Son muchas las acciones de relaciones ptblicas que se realizan desde el organismo Turespaia,
pero, teniendo en cuenta los objetivos de este plan a nivel de internacionalizacion y perfil
premium del target, debemos replantear este tipo de acciones.

En el terreno de las relaciones con la prensa, se deberd tener en cuenta a los nuevos mercados a
la hora de realizar: notas de prensa, conferencias, comunicados, dossiers, articulos, salas de
prensa y correos electrénicos. En este tipo de acciones se suele utilizar el inglés por defecto,
pero debemos ofrecer una experiencia personalizada y debemos transmitir interés por mercados
con otras lenguas.

También debemos tener en cuenta que un nuevo cambio en el posicionamiento de la marca
Espafia deberé ser comunicado de forma adecuada a nivel interno en el organismo. Una buena
comunicacion interna es esencial para que todo el equipo entienda la nueva forma en la que se
ha de trabajar. Para anunciar el nuevo posicionamiento, se recurrird tanto a la intranet como al
correo interno del organismo en una primera etapa de convocatoria.

Por dltimo en materia de relaciones publicas, es muy importante que se realice una labor
importante de lobbismo. Los lobistas publicos deben ser muy conscientes de que gran parte de la
promocion turistica de los diferentes paises recae en sus gobiernos o en ciertas empresas
privadas (compaiifas aéreas, compafiias de viajes, etc) por tanto se deberd realizar una agenda de
lobby para ejercer presion en esta primera fase de ‘lanzamiento al mercado’. Ademds de realizar
lobbismo en Bruselas estas acciones se deben extender a embajadas asidticas, americanas y
rusas; para conseguir una mayor penetracion en los nuevos mercados objetivo.

Promocion en el PDV

Ademads de tener presencia en medios digitales y realizar acciones de relaciones publicas y
publicidad, vemos necesaria la implantacion de la campafa de promocion del turismo en Espafna
en el punto de venta. Gran parte de los visitantes premium que se pretenden atraer con la
campafia, pertenecerdn a un publico de edad avanzada por lo que debemos realizar acciones
tradicionales que traten a los clientes potenciales de forma personalizada.

Patrocinio

La marca Espafia a lo largo de su historia ha protagonizado diferentes patrocinios de diversos
tipos que la han ayudado a posicionarse tanto a nivel nacional como internacional. En el actual
plan de promocién propuesto también se incluirdn diferentes tipos de patrocinios ya que
actualmente sigue siendo una herramienta util de engagement y promocion. Se patrocinardn
actividades de los siguientes grupos: actividades gastronémicas y culturales, actividades
deportivas y actividades sanitarias.
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4. PLANTEAMIENTO TACTICO:

Debido a los cambios en materia de concesion de presupuestos a este organismo no se
trabajard con una cifra concreta. Tendremos en cuenta que, en este afio 2018, el presupuesto
concedido al organismo ha sido de 88 millones de euros aunque en esta cifra se incluyen
actividades como: adquisicion de inmuebles dedicados a Paradores, pagar estadisticas del INE,
etc. Por lo que, finalmente, para la realizacion y promocién del Plan de Marketing el
presupuesto destinado ha sido de 20,6 millones de euros (Vasallo, 2017). Por la variabilidad
del presupuesto y, en concreto, de la parte destinada al Plan de marketing, estableceremos en
este plan un presupuesto ‘tipo’ teniendo en cuentas las variaciones de los ultimos afios de 20
millones de euros. De esta forma, la propuesta tactica serd realista y accesible. Lo mas
importante es dividir el presupuesto en las diferentes partidas teniendo en cuenta, no sélo las
cifras, si no el peso presupuestario de cada una.

4.1 Definicion de Acciones

Acciones publicitarias

Como acciones de promocion publicitarias realizaremos los carteles segmentados
anteriormente expuestos. Ademds, al dirigirnos a publicos concretos la eleccion de los
emplazamientos serd mucho mds 6ptima. Las ubicaciones de los carteles son los siguientes:

-Cartel turistico de negocio: estos carteles se situardn en mupis exteriores en lugares de
oficinas de grandes ciudades. Ademds, por todo el mundo existen publicaciones de éxito sobre
el mundo de los negocios y los viajes, por lo que se podra repartir el presupuesto entre ambos
emplazamientos.

-Cartel turistico de bienestar: al dirigirse a un publico preocupado por su bienestar, se ubicardn
en centros comerciales de grandes ciudades que cuenten con centros de bienestar y/o spa.

-Cartel turistico gastrondmico premium: el publico que busca viajes de gastronomia premium
lo podemos encontrar consumiendo revistas como “Apicius” o “Kinkfolk Magazine” por lo
que serd en este tipo de revistas especializadas en alta cocina donde insertaremos nuestras
gréficas.

-Cartel turistico de deportes premium: para el emplazamiento de estas gréficas se recurrird a
gimnasios y clubs de entrenamiento cuyo target tenga un poder adquisitivo alto. Ademads,
también se recurrird a publicaciones especializadas como Sky Magazine o Golf Life.

-Cartel turistico de sol y playa premium: este tipo de turismo también es muy familiar, pero al
promocionar la version mas lujosa de €ste el emplazamiento ideal seria tanto centros
comerciales de zonas de clase alta como diarios de alto prestigio como Le Monde en Francia o
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Asahi Schimbun en Japon.

Ademas del emplazamiento de carteles, para la promocion de la campafia se realizard un spot
que serd compartido en los medios propios de Turespafa que se explicardn en el siguiente
apartado.

Acciones de Marketing Digital

En la red, debemos tener en cuenta tanto los medios propios como los ajenos a la hora de
promocionar la campana.

El pilar de la campafia, junto con los diferentes disefios de carteles sera el spot promocional.
Este serd difundido a través del canal de Youtube de Turespaiia, pero deberd ser promocionado
a través de la cuenta oficial de Twitter y de Facebook del organismo para poder conseguir el
alcance deseado.

Aunque Turespafia sume miles de seguidores en sus redes sociales, necesitaremos
colaboraciones con influencers y lideres de opinién en materia de viajes para poder conseguir
alcance en la campana. Por este motivo, se deberd contar con los servicios de influencers
internacionales. Para poder minimizar los costes al minimo la campafia girard entorno al
hashtag #mybestinSpain para que, al ser un hashtag con posibilidades creativas y muy abierto,
los influencers puedan colaborar sin necesidad de ser muy intrusivos; y en consecuencia,
exijan un mayor precio en la promocion. Con este hashtag lo que se pretende es que celebrities
e influencers de todas partes del mundo cuenten su experiencia en alguna actividad o lugar en
concreto que les dejo huella en Espafia, es decir, que cuenten que es lo mejor que sacé de ellos
Espafia. De esta forma fomentaremos la viralizacién del contenido en todas partes del mundo.

Relaciones Publicas

Como explicamos anteriormente, las acciones de relaciones publicas deben tener en cuenta en
un primer momento al publico interno; ya que, la clave del éxito estd en realizar acciones de
este tipo de dentro hacia fuera. Unos trabajadores informados e involucrados con el nuevo
posicionamiento y con los objetivos que se pretenden conseguir serdn clave para conseguirlos.
Por tanto, antes del lanzamiento de la campafia, se organizard una reunion en la que habra
representantes de todas las conserjerias y departamentos en la que se entregard un presenter
informativo con todo lo necesario para entender el nuevo plan de marketing estratégico de una
forma mads atractiva. Ademds, se realizardn envios de estos presenters a los publicos de interés
para incentivar una buena promocién de la campaia.
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También es importante organizar la agenda de lobbismo concertando reuniones con:

- Autoridades turisticas publicas de paises clave: China, Estados Unidos y Rusia.

- Empresas privadas de interés: aerolineas y agencias de viajes con una facturacion superior a
cinco millones de euros al afio.

En estas reuniones se deberd exponer el nuevo posicionamiento de la marca Espafia. De esta
forma, se podré conseguir la empatia de los principales 6rganos decisores de los paises clave. Los
presenters corporativos deben ser entregados igualmente en este tipo de acciones para apoyar el
discurso. Ademds de a los organismos publicos, hay que escuchar y dialogar con los agentes
privados con poder en el mercado turistico para poder optimizar los resultados por ambas partes.

Punto de venta

Un plan efectivo es aquel que sabe cdmo combinar acciones tradicionales con nuevos medios para
llegar a su publico objetivo. Por este motivo, es esencial introducir la cercania en este plan: el
contacto con el cliente potencial, dedicarle tiempo, poder resolver sus dudas, etc.

Las acciones en el punto de venta consistirdn en la introduccién de un stand corporativo en el que
se ofrezca informacion sobre las diferentes experiencias que se pueden vivir en nuestro pais. Estos
stands se colocardn en centros comerciales que cuenten con servicios de asesoramiento y
contratacion turistica para poder realizar una promocion de ventas. Ademas, este tipo de
promociones en el punto de venta pueden ser acciones ideales para colaborar con agentes privados
que quieran ofrecer sus servicios.

Patrocinio

El patrocinio es, sobretodo, un unificador. Patrocinar un evento o una marca es una declaracion de
amor publicitaria, es gritar a los cuatro vientos que compartis valores, que estdis juntos en esto y
que ambos queréis que el otro sea “feliz”. Por este motivo, la marca Espafia debe caminar de la
mano de los eventos o instituciones que apoye y que mariden con el nuevo posicionamiento de la
misma. Las opciones en el mundo del patrocinio son muy numerosas por lo que, para llegar al
publico que nos interesa nos centramos en patrocinar eventos y actividades de tres tipos diferentes:

-Actividades gastrondmicas. Si queremos conectar con un publico sivarita de la gastronomia,
debemos tener presencia en su dia a dia. Por este motivo, se patrocinard, Madrid Fusion, una de los
encuentros gastronémicos mas importantes de nuestro pais, que retine a participantes y visitantes
de todas partes del mundo (Castillo, 2018).

-Actividades deportivas. Para atraer turistas que vengan a disfrutar de actividades deportivas
premium el organismo podria patrocinar eventos deportivos como la BMW Golf Cup International
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-Actividades de bienestar. En este campo se pueden patrocinar tanto eventos de salud estética
como el Five Continent Congress (congreso dedicado a la cirugia estética y sus novedades) como
jornadas de bienestar como el Beauty Forum.

Estos patrocinios podrian dar a la marca la proyeccion que necesita en sectores mas especializados.

Ademas, al patrocinar este tipo de ferias y eventos, se podria introducir el stand corporativo para
explicar a los asistentes lo que puede ofrecer Espafia en materia de turismo deportivo y salud.

Presenter corporativo para comunicacion interna
y stand para PDV

Discover
the best

of you
IN SPAIN

CopNA

Discover

the best

of you
IN SPAIN
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4.2 DESCRIPCION DEL TIMING:

2018 2019

Tabla 8. Elaboracion propia

La base de una buena campafia es una excelente comunicacion interna por lo que todo el proceso
comunicativo debe comenzar con una reunion a nivel interno que permita a todos los trabajadores
del organismo comprender y explicar el nuevo posicionamiento de la marca Espafia.

Antes de la difusion del spot, es conveniente que la campana llegue en forma de material grafico al
target para comenzar de una forma poco intrusiva.

Ademads, la carteleria estaria apoyada por la promocién en el punto de venta para que el nivel de
informacidn del target crezca en este primera etapa. Ademads, es en esta primera fase en la que
comenzard la campaia en redes sociales, tanto en las propias como las acciones con influencers
que se repartirdn en dos cuatrimestres a lo largo del afio.

Una vez asimilado el concepto por los publicos, se procedera a la difusion del spot que estard

apoyado por las diferentes acciones de patrocinio. Por tltimo, cabe destacar que durante todo el
afio se hardn esfuerzos de lobbismo para difundir el posicionamiento entre los publicos de interés.
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4.3 PRESUPUESTO Y ACCIONES DE
CONTROL:

Presupuesto
Tabla 9

Presupuesto repartido en las diferentes partidas del Plan de Marketing

Partidas Presupuesto destinado

Comunicacion interna (presenters, material ~ 2.000.000,00 €
corporativo, reuniones...)

Produceion y contratacion de espacios para  4.000.000,00 €
carteleria

Planificacion y gestion de redes sociales 2.500.000,00 €

Colaboraciones con influencers 2.000.000,00 €
Patrocinio de eventos 5.000.000,00 €
Promocion en el PDV (500 centros en cada  4.500.000,00 €
oleada)

TOTAL 20.000.000€

Acciones de control

Tabla 10

Relacion entre objetivos e indicadores para el control de los resultados de la camparia

Objetivos Indicadores
Aumento de beneficios de la actividad + Gasto medio por turista
turistica + Duracion media de la estancia

« PIB turistico
« N°de turistas

Diversificar y desestacionalizar la oferta + N°de turistas en zonas menos masificadas
» N°de turistas en zonas tradicionalmente
masificadas
- N°de nuevos paquetes turisticos
+ Evolucion de turistas en zonas de playa

Mejorar la percepcion de calidad de los + N*de certificaciones
Servicios + Grado de satisfacion del turista en términos de
calidad
« Posicion en rankings mundiales de calidad
turistica

Aumentar el turismo de negocio + Aumento de asistentes a congresos y ferias de
negocio
« Aumento de reservas corporativas en hoteles

Aumentar el turismo de salud + Aumento de asistentes a congresos y ferias de
salud
« Aumento de tratamientos en centros privados
« Aumento de reservas en centros de bienestar

Fuente: Elaboracion propia.
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