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LA FUERZA DE LA MARCA ESPANA

Manuel Butler Halter*

Resumen: Espaia es lider en el jurismo europeo desde hace mds de una década. Esla situacion se ve amenazada por el envejeci-
nriente de 1a poblacidn, especialmente alemana, con consecuencias sobre Ia clientela fiel a Espafia, que comienza a erosionarse, A pesar
del cambio de modele de negecio de los grandes turoperadores, el allo grado de acoplamiento con Espafia se mantiene. El problema
pues es compiutido. La baza que supone ser lider se expone en dos cases concretos: Ia feris STEPS en Londres y la accidn conjunta
coil el grupo editorial Burda en Alemania.
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Abstract: Spain has been the Europesn tourism leader for more than 2 decade. This position is teing threatened because of the
ageing of the pepulation, especially in Germany, with consequences for the loyal clients to Spain that is slarting to &rade. In spite of
the change of the model of the big lour operators business, the high level of matching with Spain has been kept. Therefore the problem
to share it. Being the leader provides an opportunity in two concrete cases: the fair STEPS in London and the joint action with the edi-
torial group Burda in Germany,
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L INTRODUCCION: LIDERAZGO DE
- ESPANA EN LAS DOS PRINCIPALES

de Europa desde hace unos 15 afios. Esta ven-
taja competitiva, todo el mundo quiere estar

DEMANDAS EUROPEAS: REINO
UNIDO Y ALEMANIA

Un rasgo diferencial que tiene Espafia res-
pecto a sus competidores es el liderazgo que
detenta en las dos demandas més importantes

con el lider, estd amenazada en el medio
plazo. Es una ventaja competitiva no sosteni-
ble. Por ello analizar su evolucién y sobre
todo su empleo en la promocion turistica es
de 1mportancia. Es una carta que Espafia no
siempre juega.

Cuadro 1

2005 2005 2007 2008

- Reina Unido (LK)

 Total @) (miles)
- (UR=+DYltotal llegadlas (%

(1) Datos R.U. para 2008, Vivienda en propiedad: 9.5% + Familiares y amigos: 13,7%.= 23,2%.
(2) Datos Alemania para 2008, Vivienda en propiedad: 8.4% + Familiares y amigos: 11,2% = 19,6%,

Fuente: IET.

* Administrador civil del Estado. Actualmente consejero de Turismo en Berlin y ex director de la OET (Oficina Espafiola de Turis-

nio} en Londres (1999-2004).
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Figura 1
Viajes de los britanicos al exterior (%) 2003
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Segiin la ONS (Office for National Sta-
tistics), Espafia es el destino favorito de los
residentes en el Reino Unido desde el afie
1994, En 2003 el 30% de las vacaciones en
el exterior tenian como destino Espaiia,

seguido de Francia (18%), siendo el volu-
men total de viajes de vacaciones de 41,2
millones de viajes. Aproximadamente la
mitad (47%) de las vacaciones en el extran-
jero fueron paguetes organizados,

Figura 2
Gasto turistico de los alemanes en el exterior
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Los datos de gasto turistico proporcio-
nados por el Deutsche BundesBank, mues-
tran que Espafia, desde 1996, es el destino
favorito de los alemanes. Los datos pro-
porcionados por el ReiseAnalyse (1), que
contabilizan las vacaciones principales
para la poblacién residente en Alemania dé
mayores de 14 afios, también sefialan un
liderazgo de Espafia desde hace més de 20
afos. '

La participacion del turismo organizado
de los viajes desde Reino Unido y Alema-
nia va descendiendo, pues ha pasado del
535%/48% al 42%/31% en 5 afios. Esto se
explica por varias razones: a) el incremento
de propietarios de segundas residencias en
Espafia; b) el incremento de las conexiones
aéreas gracias a la revolucién que han
supuesto las CBC; ¢} el alto grado de cono-
cimiento de destino que facilita mediante la
distribucion electrénica «desempaquetar»
el paquete turistico. En Alemania estos tres
factores se estdn acusando menos, debido a:
a) la sobrevaloracion de la libra frente al
ewro; b) las CBC se trasladan de EE.UU. a
Europa a través del Reino Unido; ¢} Ia
mayor penetracién de Internet en Reino
Unido y la tradicional reticencia de los ale-
manes al empleo de medios de pago elec-
irénicos. Hecha esta salvedad, la tendencia
es la misma en ambos paises.

Centrandose en el mercado organizado,

la cuota de mercado (2) de Espafia en Ale-
mania es de 40,6%, pero con una pérdida
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anual de al menos 2 puntos porcentuales en
los ultimos 4 afios. La ausencia de datos en
el Reino Unido desde 2007 (3), no es &bice
para estimar una tendencia similar de conti-
niia erosién de la cuota de Espaiia, en base
a los informes que presentan los grandes
turoperadores. A pesar de este deterioro de
las cuotas, la posicidn de liderazgo de Espa-
fa se mantiene, pues parte de cifras muy
altas.

La razén de estos descensos tan rdpidos
estriba basicamente en el ciclo de vida del
producto. El niicleo del turismo organiza-
do en ambos mercados es el paquete de sol
y playa de 1 a dos semanas hacia Espafia.
Este en la curva de Butler (4) hay que
situarto en la fase de de declive. No puede
seguirse pensande con una mentalidad
lineal, de segnir «haciendo mds de lo
mismo». La falta de dinamismo llevaria a
un declive cierto en el corto plazo. El pro-
ducto debe reinventarse, como asi se
expresa en la figura 3. La innovacién, no
s6lo tecnoldgica, sino a otros niveles es
clave. Especialmente en el campo de las
operaciones, como en su dia fuer revohi-
cionario la comida buffet que aportd la
hoteleria espafiola. Ello unido a los altos
costes del producto masivo espaiiol, impli-
ca unos mdrgenes de comercializacion
reducidos. Por eso los turoperadores en sus
planes estratégicos que presentan a los
analistas bursatiies declaran su intencidén
de reducir en su portfolio fa participacidon
del destino Espafia.
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Figura 3
Paquete clasico sol y playa
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Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 2
Market-share
TCG UK TC MyT Strategic
% Haut-type % % direction
Canaries 50 Medium-havl 215 28.5 Reduce
Turkey 40 Medium-haul 28.4 116 Grow
Cuba 69 Long-haul 56.5 12.5 Held
Dominica Republic 52 Long-haul 217 243 Held
Mainland Spain 41 Short 13.3 7.7 Reduce

Fuente: Thomas Cook ple.

II. GRADO DE ACOPLAMIENTO
CON LOS GRANDES GRUPOS
DE TUROPERACION

Las politicas de los grandes turoperadores
se encaminan a incrementar la rentabilidad de
los recursos puestos en juego, en especial del
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capital desembolsado por los inversores (3).
El grupo Thomas Cook io plasma en lo que
llama Light Asset Management (6), esto es en
gestionar activos, pero no en tener la propie-
dad de los mismos (hoteles, agencias de via-
jes, aviones, etc.) dentro de un concepto de
integracién vertical, El resultado es lo que se
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ha dado por denominar flexibilidad. De esa
flexibilidad en definitiva lo se desprende es un
menor compromise con los destinos y mayor
con lo que demanda el cliente final. El Grupo
TUI Travel, al tener s6lo la gestidn de los acti-
vos reales, 1a propiedad es de la matriz TUI
AG, también se orienta en esa misma linea de
flexibilidad, con menos del 20% (9) de las
camas en garantia, aunque de forma no tan
acusada como el anterior, pues légicamente la
cuenta de resultados de TUI Travel estd en el
perimetro de consolidacién de 1a matriz.

La OET en Berlin encargé en julio de
2009 a la empresa de investigacién de merca-
do GfK (Gesellschaft fiir Konsum) un estudio
detaliado sobre la competencia del destino
Espafia. Los datos que se citan a continua-
cién, sino se indica lo contrario, proceden de
ese estudio, no asi su andlisis e interpretacion,
de las que se responsabiliza el autor.

Figura 4

A pesar de los esfuerzos en pro de la
tlexibilidad, el anilisis realizado, que se
sintetiza en la figura 4, permite percibir un
alto grado de acoplamiento con la cliente-
la basica alemana de los dos grandes turo-
peradores paneuropeos {TUl y Thomas
Cook) con el destino Espaiia. En el anexo
1 se realiza el andlisis numérico con datos
de GIK para el mercado alemén, obtenién-
dose para estos dos grandes grupos un coe-
fictente de correlacién muy cercano a 1.
Esto es, todo descenso en la clientela de
paquete hacia Espafia repercute en la
misnia proporcidn en las cifras totales de
turistas. No hay que olvidar que la cuota
de ellos hacia Espafia, medidas en ventas,
varia entre un 50% y un 40%. Luego un
descenso de clientes hacia Espafia repercu-
te en esa proporcidn, de 0,5 a 0,4 en la
cifra de negocio de cada grupo de turope-
racion.

Fuente: OET Berlin, con datos de GIK,
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IIL. ENVEJECIMIENTO DE LA
DEMANDA EUROPEA

La demanda de viajes estd cambiando
aceleradamente, pues as{ lo estdn haciendo
las pirdmides poblacionales de los paises
europeos. En los grificos adjuntos se reco-
gen la situacion actual y la proyeccidn para
Alemania y el Reino Unido. En el anexo 2
se escriben los datos en tanto por ciento de
poblacién mayor de 63 afios para los paises
de Ia UE. De ellos se deduce, en primer
tugar un proceso rapido de envejecimiento
de la poblacién europea, que légicamente
tiene su trasposicion en la demanda de via-
jes y que estd afectando fuertemente a Espa-
fia. En segundo lugar se observa que este
proceso es especialmente mas acusado en
Alemania.

La tendencia de los alemanes de pasar
sus vacaciones principalés cada vez mds en
Alemania, no es ajena a esto (8). Segiin el
ReiseAnalyse, en 2008 un 31% de las vaca-
ciones principales tuvieron lugar dentro del

pais, y se espera que en 4 afios que ascien-
da al 35%. Efectivamente, durante este
verano de 2009, debido a factores coyuniu-
rales como la crisis econémica y la consi-
guiente tendencia at ahorro (reduccién del
gasto de los turistas), hay un repunte impor-
tante en viajes internos. Las pernoctaciones
en la hotelerfa alemana (9) en agosto se han
incrementado en un +2%. Las ocupaciones
de los alojamientos en los lugares de playa
en el Béltico y el mar del Norte han sido
muy cercanas al 100%. La prensa informa,
ademds, de la fiebre de compra de segundas
residencias en las costas alemanas, con titu-
lares tan expresivos como «Adids, Spanien!
Wiltkommen Mecklenburg!» {jAdiés Espa-
fia!l jBienvenido Mecklemburgo!) (10).
Evidentemente, también las altas tempera-
turas (11} en agosto han favorecido el pro-
ceso, pero la clave estd en el envejecimien-
to de la poblacién.

En el andlisis cualitativo de pérdidas y
ganancias del estudio ya mencionado, se
observa claramente que ¢l principal destino

Figura 5
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competidor de Espafia es la propia Alema-
nia, seguida de Italia y otros paises del
Mediterrdneo. Turquia no tiene apenas
importancia en este, a pesar de ser un fuer-
te competidor en el segmento de sol y
playa. Ello tiene una interpretacidn 16gica:
ambos destinos se disputan los vacacionis-
tas primerizos, esto es los que realizan por
primera vez §us vacaciones, pero no en las
fases vitales posteriores de los consumido-
res, Véase grifico adjunto.

Analizando en profundidad la demanda
alemana de viajes hacia Espafia, que se
recoge en la figura 7, se deduce que: a) el
grupo de turistas fieles a Espafia, esto es,

con un alto indice de repeticidn, es menor
que en el caso de Italia, pero superior que
en el caso de Turquia (Iégicamente pues
Turquia estd en fase de captura de prime-
rizos y creando su propia clientela fiel); b)
que este grupoe de fieles a Espaila estd dis-
minuyendo, lo ha hecho entorno a un 6%
en el afio 2008, manteniendo el nudrero
total de llegadas a Espaiia, al ser mayor la
intensidad viajera. Al tépico de la altfsima
fidelidad con el destino Espaifia, influido
por el alto grado de satisfaccion que pro-
porcionan las encuestas en destino, se le
pone un limite temporal claro, sino media
ninguna actuacién que lo corrija.

Figura 6

. m:mﬂaés_ml.ﬁes_miﬂ

Fuente: OET Berlin, con datos de GFK.
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Figura 7

Clientela fiel a Espana. Mismo niimero de viajes, menos hogares (-6%)

Fuente: OET Berlin, con datos de Gik.

Figura 8
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Una interpretacién de lo expuesto ante-
riormente puede ser la siguiente. En la pira-
mide de poblacion alemana hay un maximo,
gue se corresponde con las cohortes de la
generacion de baby boomers (que entrardn
en la jubilacién a partir de 2020). Dicha
generacion ha «consumido» preferentemen-
te Espafia y estd empezando a aproximarse
a su curva de declive de consumo de vida.
Esto es la ventana de consumo se estd redu-
ciendo de forma ya notable. Los nuevos
turistas ya no optan masivamente por Espa-
fia, hay nuevos entrantes desde hace unos
afios mas baratos y muy atractivos, siendo
el mds representativo Turqufa.

. Se puede empezar a hablar de un «can-
sancio de Espafia»? El autor, de forma dis-
creta, en sus contactos profesionales no ha
detectado hasta la fecha esta situacién, pero
basta que un lider de opinidn lo interprete y
exprese asi, para que el mensaje se extienda
como un reguero de pdlvora. Se puede
observar en la figura que se estaria en un

periodo de ciclo de unos 33 a 40 afios, que

se comresponde con el ciclo de consumo

generacional, como es bien sabido. El

actuar debe ser con medidas muy pensadas
y de hondo calado, en las que también esta-
rian interesados los grandes grupos de turo-
peracién (12), dado el alto grado de acopla-
miento.

1V. Liderazgo amenazado (13)

Por lo expuesto anteriormente se puede
deducir claramente que el liderazgo que
ostenta Hspafia, que se asienta en gran
medida en el negocio cldsico de paquete de
sol y playa, se encuentra amenazado, El

Estudios Turisticos, n.‘f 181 (2009)

“desarrollo de otros tipos de clientela en el

pasado rectente, presentan en general unas
mayores flexibilidades, aunque resulte
paradéjico, especialmente las sustentadas
en las conexiones de las aerolineas CBC,
bien por su debilidad financiera, bien por
ser parte de su negocio las subvenciones
gue reciben de las Administraciones Pdbli-

cas, generalmente locales (14).

La propia estrategia de los dos grandes
grupos de turoperacién apuesta, como ya se
ha sefialado, por la flexibilidad, pero agui
las inercias son mayores y los tiempos de
respuesta mucho mads lentos. En definitiva
se trata de hacerse con la propiedad de la
clientela, esquema en el que debiera perder
peso el destino, elemento esencial hasta la
fecha en la toma de decisién de las vacacio-
nes. Esto, que afecta a todos los destinos,
que persigue su no diferenciacién en defini-
tiva y que prevalezca Ia marca del distribui-
dor, afecta de lleno a Espafia. Aunque las
razones sean mds complejas, segin lo
expuesto, ello puede llevar a una pérdida de
liderazgo de Espafia en el corto/medio
plazo.

V. Dispersién de esfuerzos

Tal vez, el llevar tantos afios como lider,
induce a aceptario come algo natural ¢ ina-
movible, en lo que no es necesario incidir.
Tal vez se tenga la sensacién de pecar de ser -
presuntuoso. En otros campos de la econo-
mia, €] emplear el lema «XXX n® 1 en
Furopa» o en el Mundo, no resulta extrafio.
No se propone acluar en esa linea, solo se
intenta transmitir y resaltar el valor que
tiene el sern.2 1,
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La diversificacion de los esfuerzos en
promocion turfstica de los destinos por
separado, en el caso espaitol, es un hecho
incuestionable, St hasta hace poco, aunque
no fuera deseable, se podia vivir con una
promocién altamente fragmentada, ahora
ya 1o es posible. El mercado ha cambiado,
tanto la demanda, como ya se ha visto,
como la oferta. La competencia se estd
agudizando cada vez mas: el turisia que un
destino recibe, se lo estd quitando a otio.
Si antes se decia que habia que estar orien-
tado al cliente, ahora es clave, ademds, el
estar orientado a la competencia. Que el
mercado turistico e¢s un mercado de sobre-
oferta, nadie lo cuestiona. Y que seguird en
esta situacién durante muchos afios, tam-
poco. '

A la situacion de sobreoferta de destinos
se une la de sobrecomunicacidn, no solo
que hoy en dia haya més titulos de revistas
impresas en el mercado que hace 7 afios,
sino que, ademds, los canales de comunica-
cién se han multiplicado. Por ello el trasla-
dar los mensajes, y que sean acertados, a las
mentes de los consumidores es mucho més
complicado que antes. No hay que olvidar
que el campo de batalla de los destinos es la
mente del potencial turista.

La percepcién de los clientes sobre los
destinos es clave. El anclar esa percepcidn,
positiva y los mensajes que se quieren dis-
tribuir se hace seglin Peralba (15) en base a
dos elementos: a) mensajes muy sencilios
(la mente tiene una capacidad limitada de
recordar) y b) mensajes que no violenten los
mensajes ya existentes anteriores, pues en
caso contrario se rechazan. Espafia como
concepto estd fuertemente anclado en la

16

mente de los cindadanos alemanes y brité-
nicos. El andlisis llevado a cabo en focus
group (16) refuerzan esas percepciones
ricas entorno a Espafia y especialmente
alrededor de valores positivos. El lanzar un
destino local asociado a Espafia, se com-
prende bien, tiene muchas mdis posibilida-
des de éxito, que si no se hace asi.

La fuerza de Espafia en los principales
emisores europeos estd muy clara. Es un
destino lfder desde hace mds de una década
en las dos principales demandas europeas,
que totalizan combinadas casi el 50% de las
llegadas internacionales y del gasto turisti-
co. Desgraciadamente, la imagen de Espafia
turistica se diluye y no se integra en muchas
de las acciones, publicitarias y/o de promo-
cibn, que protagonizan la mayorfa de las
instituciones tanto autonémicas como loca-
les. El empleo en la publicidad de destinos
espafioles en los que no se hace referencia a
Espafla ¢, incluso, en sus web site de pro-
mocién con dominios net, org, com, elc, es
habitual, y no ayuda en esa linea de obtener
mds. En un mercado de oferta, esto es de
sobreoferta, es necesario poner en valor la
marca del lider, por lo gue hay que sumar
esfuerzos, no dtluirlos, ello redunda a favor
del propio destino y del conjunto del pais.
La competencia es muy intensa y actia en
la mayoria de los casos mucho més coordi-
nada con sus destinos individuales que
Espafia.

A continuacién se exponen dos casos en
los se ha puesto en valor ¢l liderazgo de
Espaila, con beneficios para todos los desti-
nos y en los que el autor tuvo la oportunidad
de protagonizar con los equipos de las
OETes en Londres y en Berlin.
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V1. CASOS DE ESTUDIO

Caso 1, Reino Unido. Londres.
Feria STEPS

: '.{ A
Tro Resth
Worrey Sevekd

Tourere Exthar v
for Protorsarmy SONRA,

En 2001 se consider6 necesario para unir
esfuerzos dispersos de las instituciones
espafiolas el crear una feria monogrifica
sobre Espafia. Se decidié bautizarla STEPS
{Spanish Tourism Exchange for Professio-
nals). Para financiarla, la OET cancel6 la
presencia en las ferias regionales y especia-

lizadas, en las que se llevaba mis de 10

afios participando. En total en seis (17). El
resultado fue que esos organizadores feria-
les, a los que se les habia cancelado la pre-
sencia de Espafia, reaccionaron ofrecieron a
la OET la misma superficie que en afios
anteriores, pero de manera totalmente gra-
tuita. Ello supuso la prueba irrefutable, que
Espafia como lider del mercado -estaba
aportando visitantes a esas ferias, en las que
participaba la competencia: Grecia, Chipre,
Turquia.
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La presidn que ejercieron otros paises, en
concreto Portugal, Alemania y Francia por
integrarse en STEPS, avalan lo acertado de
la decisién. La participacién y el apoyo de
todas las CC.AA., incluida_Ceuta, significd
que €l sector britdnico de turismo percibiera
que el lider estaba ahi. Ademds, el sector pri-
vado espafiol, hoteles, rent a car, compafifas
aéreas, etc, estuvo presente desde el princi-
pio. Los principales datos son:

+ Concepcidn y puesta en marcha a partir
de 2001 de la feria anual especifica sobre
Espafia (STEPS: www.Steps2006.com)
en Londres (2.000 m?) con una duracién
de dos dias.

« Patrocinadores: Financial Times, Ama-
deus, Travel Weekly, Meeting and
Incentive Travel, Condé Nast Traveller,
Editur, Sol Melid, ABTA, AITO,...

+ Participacidn de los maximos ejecuti-
vos del sector britdnico y espaiiol en
los ciclos de conferencias.

» Activa participaciéon de los grandes
t.00. que sin coste alguno para Espafia
desplazaron mds de 300 aa.v.v cada
afio desde todo el R.U.

» La inauguracién por SAR el Principe
de Asturias en la edicién de 2004 fue
un refrendo, asi comeo al celebracién de
las 8 ediciones,

La revista Hosteltrur informaba:
«Es la primera vez que un miembro de

la Casa Real inaugura una feria turistica
en el extranjero. El Royal Horticultural
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Hall de la capital britdnica alberga 183
expositores de los principales agentes de
viajes y turoperadores del Reino Unido y
de Espania, que asistirdn ademds a varias
conferencias, seminarios especificos y
otras actividades. El director de la Ofici-
na de Turismo de Espafia en Londres,
Manuel Butler, confirmé a Hosteltur la
consolidacidon de esta joven feria que en
la ditima edicion recibié 1.137 visitantes
profesionales “y este aiio esperamos lle-
gar alos 1.500, fundamentalmente porque
los grandes turoperadores del Reino
Unido han programado visitas de sus
agentes de viajes y todo el sector turistico
britdnico estd representado” .

Entre las actividades que se desarrolla-
ran entre hoy y mafana, Manuel Butler
destaca “el apoyo tanto del sector turistico
britdnico como del espariol a la feria, con el

encuentro abierto del consejero delegado
de Thomas Cook UK, Many Fontela Novoa;
o el de Simén Pedro Barceld, copresidente
del grupo Barceld por parte espaiiola” . El
responsable de Turesparia en Londres con-
sidera que el éxito de STEPS se debe sobre
todo a su cardcter “puramente profesio-
nal” . Este afio habrd ademds una actividad
paralela a la feria, Spain Marks, una pro-
puesta abierta al piblico que tendrd lugar
marana por la tarde y gue explica Manuel
Butler: “hemos abierto al piblico por invi-
facion un espacio paralelo en el que dlre-
dedor de 1.000 personas podrdn asistir a
varias actividades con los agentes de viajes
britdnicos especializados en Espaia”.
Entre otras personalidades, el politico
Michael Portillo, el disefiador de calzado
Manolo Blahnick o la cocinera ibicenca
Joana Viarnés participardn también en
Spain Marks” ».

Figura 9

OVERVIEW OF CROSS-MEDIA ACTIVITIES
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Caso 2. Accién multicanal con la
editorial Burda.

En el afio 2008 al objeto de iniciar la
construccidn de una base de datos con el
piiblico objetivo LOHAS (18) en Alemania
y con alta afinidad a Espaiia, se replict la
accion que el grupo editorial Burda habia
desarrollado dos afios antes con la marca
automovilistica BMW. En la figura 10
adjunto se detalla el esquema de las accio-
nes multicanal que se emplearon para ello,
sirviendo como soporte final el landing web
site creado al efecto
www.ichliebespanien.es. Se lograron cap-
turar mds de 7.000 direcciones con sus per-
files sociodemograficos y de compra del
grupo objetivo elegido. El premio que al
que se aspiraba era un fin de semana para
dos personas en Madrid, incluyendo un
curso de cocina con un prestigioso restaura-
dor de la capital, acompafidndole los gana-
dores, ademds, a realizar 1a compra de los
ingredientes en el mercado. BMW en un
esquema similar, pero ofreciendo como pre-
mio 30 viajes en uno de sus tliimos mode-
los de Muanich a Mildn, accedié a unas
10.000 dumecciones. La inversion realizada
fue similar en ambos casos. Como puede
desprenderse de ello el resultado es compa-
rable, y asi lo refrendd piblicamente el
Grupo editorial Burda (19). Por tanto, la
atraccion que ofrece la marca Espafia den-
tro del exigente grupo LOHAS es similar a
la de una de las mds prestigiosas en Alema-
nia. Las posibilidades que se abren son
muchas.

VII. CONCLUSIONES

Estudios Turisticos, n.° 181 (2009)

« El envejecimiento de la poblacidn
europea es uno de los mayores retos a
los que se enfrenta el Turismo Espafiol.
Ello supone revisar las «premisas» ina-
movibles de las iiltimas décadas (com-
petidores, clientela fiel...)

» El alto acoplamiento de Espafia con los
grandes grupos de turoperacidn y su
liderazgo permite explorar nuevas vias
de colaboracion con los mismos,

« Esta claro que en un entorno de altisi-

ma competencia, como el actual, la
necesidad de aunar los esfuerzos de
~marketing de los diferentes destinos
espafioles es mds que deseable, es
necesario.

« La carta del liderazgo, que tiene Espa-
fia en el Reino Unido y Alemania, hay
que jugarla, maxime cuando €sta no es
una ventaja competitiva sostenible.
Hay que aprovechar las etapas de lide-
razgo, ya que no son eternas,

« La fuerza de la marca Espafia en ambos
mercados es muy grande, como queda
de manifiesto en los ejemplos expues-
tos, no estando asociada de forma
directa a su lideérazgo, sino a una mayor
riqueza de atributos (su poblacidn,
seguridad en amplio sentido, historia,
cultura, espacio europeo...). La marca
Espafia suma no resta, por lo que es

~ lo6gico, desde el punto de vista del mér-
keting, que sea aprovechada por los
agentes del mercado.
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NOTAS

(1) Datos del RA 08: Alemania (turisme inte-
rior): 31%; Espafia (13%); lalia (7%), Turquia
(7%); Austria (6%), Francia (3%); Grecia (3%).

(2) Datos de GfK (Gesellschaft fiir Kosum). Tra-
vel Panel.

(3) Los proporcionaba AC Nielsen hasta el afio
2007,

{(4) Richard Butler: The Tourism Area Life
Cycle: Applications and modifications.

{5} Para eilo orientan su negocio a crecer en el
turismo independiente, gue tiene tasas de retorme de
capital mds attas que las del turismo de masas cld-
sico.

(6) Thomas Cook Corporate Strategy. Investor
and analyst presentation. 21 de Noviembre de 2007.
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{7 Discurso de Dr. Frenzel en el Annual Mee-
ting de 12 de Mayo de 2009. Ademis, en linea con
la gestién de activos, ambos grupos de furoperacion
han tanzado las marcas hoteleras Sensimar (TUI) y
Sentido (Thomas Cook) en 2008/9.

(8) Datos del ReiseAnalyse los viajeros de mds
de 60 afios pasardn de ser 13,4 millones en 2007 a
16,6 millones en 2020, y se caracterizan por: mayor
fidelidad a los deéstinos, tendencia a viajar dentro de
Alemania y al empleo de turoperadores.

(9) Datos de la DZT (Deutsche Zentrale fiir Tou-
rismus).

(10) Welt am Sonntag 30 de agosto de 2009.

(1) En Hamburgo se alcanzaron puntualmente
los 44 grados en Agosto.

{12} Lejos de las campafias de producto con turo-
peradores, que habitualmente se realizan.

(13) La aviacion ha entrado de leno en la era del
control de las CO, emisiones. La accesibijidad desde
R.U. y Alemania a destincs europeos de playa con
tren de alta velocidad es ya una realidad, especial-
mente sur de Francia o Italia.

(14) Es dificil observar una Hnea comn a ellas,
pero el maximo exponente de elio es la politica de
crecimiento del lider del mercado europeo: Ryanair,

{15) Raiil Peralba. «El posicionamiento estraté-
gico de la marca Espaifias. Circuio de Empresarios.
Julio 2009,

(16) En las civdades de Hamburgo y Berlin, en
febrero de 2009, dentro de los grupos de mayor
poder adquisitive.

(17) Holiday World Belfast, Glasgow, London
Language & Cultural Leamning, Destinations, Lon-
don International Boat Show, Volvo PGA Cham-
pionship, Murphys Irish Open Golf.

(18) LOHAS: Lifestyle of Health und Sustaina-
bility. Se define come el grupe objetive postmoder-
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10, que se caracteriza por su orientacion a los temas
del mantenimiento de la salud y por un consumo res-
ponsable y ético todo ello en un estifo de vida
moderno, hedonista ¥ que no renuncia a casi nada.
Son considerados en Publicidad como los auténticos
protagonistas de las modas o tendencias. Segiin

Estudios Turisticos, n." 181 (2009) -

cifras de?! Allensbacher Markt- und Werbetrigeranalyse
de 2009 aproximadamente 7 millones de ciudadanos
alemanes mayores de 14 afios pertenecen a este grupo.

{19 Dia 11 de marzo de 2009 eﬁ Berlin (durante la
Feria ITB)
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ANEXO 1

Calculo del coeficiente de correlacion Espana/touroperadores
(Se emplean datos de los estudios de la empresa de investigacion de mercado GfK)}

Aiig 2008
AE 1 = +0,4%
AE ;= -4,0%
AEspafia |,y = +0,8% AEspaiia ,,, =-0.5% AE jeurs = +2.5%

AE gy = —6.0%
AE o1, = +18.0%
Erroo =031 Eqy + 0,28 E;+0.13 By 0,11 Eppwet0,03  Ert0,14 Egrpos

ETTOO
ETO‘[‘AL = 0 443

Ao 2009

AE = -18,4%

AE ppwe = —0,4%
Cafda de precios | 5% AE oy = +28.4%

o= 027 Bryt0.25 Ert0,15 B + 0113 Epewet0,04  Epy + 0,16 Egrros

2008 2009
TUT 1,004 1,047
Thomas Cook 1,050 1,104
Alllours 0,980 0,979
REWE 1,668 0,904
FTi 0,851 0,701

Fuenie: Elaboricién propia con datos de GIK.

A E p, = variacién de ventas anuales en EUR de TUI hacia Espafia

A E 1 = variacién de ventas anuales en EUR de Thomas Cook Touristik hacia Espafia
AE apoun = Variacion de ventas anuales en EUR de Alltours hacia Espafia

A E ppwe = variacion de ventas anuales en EUR de Rewe Pauschal hacia Espafia

¢ E gy = variacidn de ventas anuales en EUR de FTT hacia Espafia

Eq00 = Nimero de pax (paquetes) anuales hacia Espafia

Epy;; = ndmero de pax anuales de TUI hacia Espafia

Er. = total de llegadas anuales de alemanes a Espafia
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ANEXO I
Proyeccion de poblacion mayor de 65 aitos (en %)*

2010 2015 2020 2025
Unién Enropea (27 pafses) 25,90 28,26 31,05 34,23
Bélgica 26,08 28,18 30,60 3379
Dinamarca 24,98 29,09 31,85 34,49
Alemania 31,17 32,22 35,28 39,53
Espafia 24,43 2582 2742 30,17
Francia 2581 20,30 32,77 . 35,85
Ttalia 30,99 33,60 3547 ' 37197
Holanda : 22,82 27,09 30,69 34,95
Austria 26,01 27.37 20,18 32,70
Polonia 18,98 21,88 AN 32,86
Portugal C 26,58 28,35 30,66 33,19
Finlandia : T25,70 31,73 36,75 40,04
Suecia 2781 31,50 33,69 35,46
Reing Unido 24,72 27,11 28,58 30,37
Noruega 22,73 25,66 28,32 31,32
Suiza 2494 27,48 29,03 33,20

Fuente: Eurostat. Proyeceidn a 14.03,2008,
* Porcentaje del niimero de personas mayores de 65 sobre el total de poblacién de 0 u 64 afios.

Estudios Turisticos, n.” 181 (2009)







