Evolucion del turismo rural en Austria,
intento de aplicacion de una idea de
marketing al caso del Tirol

Ponencia de la doctora Maria Hauser
Cdmara Agraria del Tirol

He aceptado con alegria la invitacion a este intercambio internacional
de experiencia sobre turismo rual. Estoy segura de poderles perfilar un in-
teresante resumen de un proceso evolutivo..., ¥y subrayo la palabra proce-
so, porgue nosotros todavia tenemos que revisar los resultados de mu-
chos de los pasos que se han dado, y aprender de los errores. El turismo
rural tiene sus propias reglas.

Personalmente trabajo y dirijo un departamento de la Camara Agraria
del Tirol. Junto a la formacion, asesoramiento ¥y promocion, especialmente
de las mujeras, me ocupo, en colaboracion con otros diez companeros,
de la busqueda de posibilidades de obtencion de recursos por parte de
las empresas agricolas; en este contexto, el turismo tiene en el Tirol un pa-
pel de especial relevancia. Administro una asociacion de ambito regional
que agrupa a arrendadores de casas de labranza, circunstancia que me
convierte en responsable del desarrollo del turismo agrario en nuestra re-
gion, y paralelamente dirijo en Viena un equipo de planificacion turistica
del Ministerio Federal de Agricultura v Explotacion Forestal, equipo en el
gue se encuentran representados todos los Estados Federales de Austria.
En los dos dltimos anos hemos elaborado, conjuntamente con un experto
en turismo, un plan de marketing para las vacaciones en casas de labran-
za de Austria, el cual pongo a su disposicion.

Desde el punto de vista de mi formacion, yo soy pedagoga. Tras cur-
sar el bachillerato en la especialidad «agricultura=, estudié pedagogia vy
psicologia en la Universidad de Innsbruck, interesandome, en particular,
la formacion de adultos. La experiencia me ha demostrado como, para la
solucidn de muchos problemas, no basta con la aportacidon de informa-
citn, sino que es necesario encontrar la forma de poner en movimiento a
la gente para que satisfagan ellos mismos sus deseos. El principio funda-
mental por el gue me rijo es el siguiente: Yo no tengo gue resolver los pro-
blemas de los demas, yo tengo que contribuir a la capacitacion de las pre-
sonas para que encuentren las soluciones por si MISmMOs.

En la primera parte de este trabajo me propongo perfilar la evolucion
del turismo rural en Austria, ¥y en la segunda parte describir experiencias
muy concretas de la aplicacién de un plan de marketing en Tirol.
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1. La evolucion del turismo rural en Austria

La rigueza de Austria se encuentra en su maravilloso paisaje. La gra-
cia y la diversidad sorprenden siempre con experiencias nuevas. El 74 %
de nuestros visitantes aseguran que a ese paisaje se deben sus viajes,
pero también a la relativa seguridad, competitividad de los precios y a la
sensibilidad ante el medio ambiente que existen en Nuestiro pais.

La oferta de alojamientos es variada y adecuada a la demanda. Alre-
dedor de 76.300 empresas tienen caracter profesional, es decir, tienen
mas de diez camas y disponen de licencia, el 16,5 % de las pernoctacio-
nes se producen en empresas pequenas de hasta diez camas, y a ello
hay que anadir refugios de montafia y apartamentcs con una participacian
de cerca del 40 %, es decir, una cantidad relativamente considerable de
personas se benefician directa o indirectamente del turismo en Austria,
asegurando de este modo la aceptacion de ese sector econdmico. En 1989
contamos con 123 millones de pemoctaciones interiores y axteriores, El
porcentaje de turistas alemanes ha sufrido en los ultimos anos una caida
refativamente fuerte, constituyendo, sin embargo, todavia en 1989 el
63,1 % del total. El contingente de camas disponibles en Austria es de-
masiado alto (1,2 millones) y todos los interesados del sector desean una
depuracién estructural, puesto que existe la evidencia de un bajo rendi-
miento y de un endeudamiento relativamente alto. El objetive declarado de
todos los organismos dedicados a la promocidn es el alejamiento del tu-
rismo de masas y el acercamiento a un turismo inteligente y de calidad.
Y esta exigencia de calidad, gue en ultima instancia se manifiesta en las
ideas y en la economia, pesa también sobre las pequenas empresas agri-
colas. A Austria la favorece la doble estacionalidad: Aungue en verano se
estanca, en invierno se produce una clara expansion. Un fenémeno muy
particular que se ha hecho notar en los dos, tres ultimos afos es la «ex-
plosidn» de colectivos de mutuo apoyo. Los hoteles de golf se han aso-
ciado, las empresas de tenis y de equitacion, las granjas botanicas y los
hoteles para ninos, dos grupos se dirigen especialmente al mercado ita-
liano y francés, La calidad del medio ambiente en nuestro pais permite con-
fiar en un crecimiento para los anos proximos.

Pero si las expectativas turisticas parecen prometedoras, en la misma
medida se presentan inseguras las previsiones en agricultura. Nuestros
agricultores temen una eventual entrada en la CE y siguen con preocupa-
cion las negociaciones con el GATT. La agricultura austriaca no esta es-
tructuralmente preparada para generar cantidades masivas de productos
alimenticios baratos. El tamafio medio de |las empresas gira en tormo a las
11 hectareas y el 36 % se encuentra situado en las montanas. Muchas em-
presas agricolas buscan por ello ingresos adicionales, o bien en la propia
casa, 0 bien viajando a lugares alejados para la realizacion de activida-
des no autonomas. De 1970 a 1988, el numero de agricultores que se con-
vierten en trabajadores y empleados pasa del 353 al 58.2 % . Paralela-
mente se han introducido subvenciones directas de los Lander y del Es-
tado para la proteccion de la cultura agraria y para el logro de un equili-
brio social. La fdrmula magica se llama combinacion de formulas de ob-
tencion de recursos, cada cual tiene que buscar y elaborar sus oportuni-
dades de recogida de unos ingresos que aseguren Su supervivencia,

La décima parte de los agricultores austriacos ha elegido ya el turis-
mo. Nosotros distinguimos agui las empresas profesionales (pensiones vy
fondas) de las empresas peguenas. Empresarios ofertantes de «vacacio-



nes en casas de labranza- son, para nosotros, aguellos que disponen de
dormitorios propios o apartamentos (maximo 25 camas) y que paralela-
mente administran una granja. Desgraciadamente, en muchas granjas
esas ~vacaciones en casas de labranza» siguen siendo un mero comple-
mento de los ingresos, porque se trabaja con la falta de profesionalidad.
Cincuenta y cuatro dias de plena ocupacion lo demuestran, cuando las em-
presas profesionales cuentan con 104 dias de ocupacion plena.

También pesa sobre las «vacaciones en casas de labranza austriacas»
la imagen de ~turismo barato-. El gasto diario de esta modalidad de alo-
jamiento alcanzo en 1988 la mitad del que ingresaron las empresas pro-
fesionales. Las propias familias campesinas tienen poca experiencia en
cuestion de vacaciones, falta de conocimientos técnicos en materia turis-
tica y reaccionan por ello =observando a la competencia» del entorno. No
son ni siguiera conscientes de gue estan ofreciendo un producto dnico, in-
confundible, que va mucho mas alla de |la oferta de alojamiento. Hasta aho-
ra mismo no habia encontrado su sitio en los planes de estudio de las es-
cuelas agricolas la asignatura «turismo rural=, y lo mismo ocurre con la ven-
ta y mercadotecnia de los productos agrarios. Nuestro sistema de ense-
flanza y asesoria se habia concentrado demasiado tiempo en la produc-
cidn agraria y muchos alojamientos en granjas se ofrecen a precios situa-
dos por debajo de sus costes reales,

Lo reducido del numero de camas gue ofrece cada empresa dificulta
la permanencia de las mismas en el mercado turistico; los organizadores
de viajes rara vez trabajan en colaboracién con los campesinos porque tie-
nen que realizar un esfuerzo demasiado grande para un margen de be-
neficio demasiado reducido. La creacion de cooperativas se encuentra por
ello a la orden del dia.

A un espanol se le pondra la cosa dificil si pretende pasar unos dias
en una casa de labranza austriaca..., si no da la casualidad de que hable
un buen aleman. Nueve de cada diez huéspedes de nuestras granjas ha-
blan aleman. El acceso a catalogos y a la informacién sobre vacaciones
en las granjas sigue siendo un asunto complicado. La publicidad ofrece
una imagen poco unitaria y mas bien confusa de Austria, pues con fre-
cuencia ha sido improvisada por profanos de diversas instituciones. Sin el
apoyo de las grandes organizaciones publicitarias apenas estariamos re-
presentados en el mercado, pues el turismo rural carece de presupuesto
propio.

Con todo hemos llegado a un estadio intermedio. Hasta ahora la eco-
nomia del turismo no nos habia tomado en serio. Con quién hubiera tenido
gue hablar. ;Con 29.000 campesinas? Las empresas que dan mas impor-
tancia al sector turistico y estan dispuestas a impulsarlo activa, economi-
ca e imaginativamente tienen que agruparse dentro de los Lander y el 8
de marzo de 1991 se ha creado ya una asociacion de ambito estatal. Es-
tamos organizando una catedral de negocio en Viena, dirigida por un es-
pecialista en turismo..., de ella debera derivar, naturalmente, una oficina
de informacion y orientacion para clientes y granjeros.

=E| éxito consiste en la ejecucion paulatina de los objetivos-..., y, por-
gue gracias a la elaboracion de un plan de marketing para Austria sabe-
mos con precision lo que queremos, por eso vamos a tener éxito en el fu-
turo. Me expreso en estos términos y con una cierta seguridad porgque en
el Tirol ya hemos tenido la oportunidad de verificar modos de actuacion
en pequenas parcelas.
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2. Intento de aplicacion de un plan de marketing en el Tirol

El Tirol es una de las regiones de mayor concentracién turistica de la
tierra. Las pernoctaciones por habitante en los paises siguientes ascien-
den a:
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La tercera parte de nuestro pais se encuentra situado en los Alpes, la
tercera parte del total de pernoctaciones en Austria tienen lugar en ese
suelo. En verano y en invierno se dan multitud de posibilidades deportivas
y de otros tipos de entretenimiento. La practica del mountainbike, los pa-
seos y escaladas por los montes interesan a jdvenes vy adultos, cada vez
hay mas gente que siente la fuerza gue da la naturaleza. En invierto, el es-
qui constituye la modalidad deportiva nimero uno. El Tirol posee la mayor
cantidad de pistas abiertas todo el ano de Europa..., si bien también aqui
hemos llegado ya al limite, y existe una absoluta prohibicion de apertura
de pistas en regiones glaciares, y la instalacion de otro tipo de modalida-
des turisticas esta siendo estudiada considerando la posibilidad de gque
pueda afectar al medio ambienta. Cada arrastre nuevo provoca un alud
de problemas: aumento de la capacidad de alojamientos, aumento de pro-
blemas de trafico, aumento de problemas medicambientales, etcétera. So-
mos responsables ante las generaciones siguientes y, ademas, el Tirol
guiere introducir unos limites al crecimiento que se hagan cargo de las re-
servas de aquellos gue no participan del turismo y consideran su evolu-
cion con ojos muy criticos.

El Tirol posee una gran rigueza cultural, las artes plasticas y las tradi-
ciones son fuertes, vitales, la rudeza del clima —tenemos 200 dias de ca-
lefaccion al afio— ha impulsado a la gente al desarrollo de su propia ex-
presion artistica y. hoy, nuestra cultura es un complemento importante de
nuestras manifestaciones turisticas.

Sdlo la tercera parte del suelo es habitable y cultivable. Las granjas
son minusculas —cinco hectareas por térming medio— vy &l 70 % de las
mismas se encuentra en las montanas, en muchos casos el campo solo
se puede trabajar con dificultad y por medios manuales, logrando con ese
duro esfuerzo de los campesinos un paisaje varado y siempre verde que
hasta el momento no ha obtenido beneficio alguno del turismo. Hoy mu-
chos campesinos jovenes no estan ya dispuestos a emplear sus horas li-
bres en segar los empinados sembrados y es de lemer que las genera-
ciones préximas conviertan los campos en bosques o dejen de sembrar-
los. Nosostros nos encontramos actualmente en una fase de discusidn que
clarifique hasta cuando se pueden transferir fondos del turismo a la agri-
cultura antes de que sea demasiado tarde. Quien una vez abandona las
fatigas de 365 dias al ano de preocupaciones por el ganado y la granja,
ya no vuelve tan facilmente..., y sin ganado no es posible en el Tirol un
paisaje cultivado.

¥ ahora hablemos del turismo rural en el Tirol. Uno de cada tres agri-
cultores alquila habitaciones o apartamentos a turistas, o tiene alguna hos-
pederia. Una encuesta realizada en 1989 entre 500 tiroleses campesinos
refleja como éstos aceptan huéspedes en suUs casas para aumentar sus
ingresos, pues estos ingresos complementarios resultan sustanciosos en



las dos estaciones. Muchas familias campesinas jGvenes se esfuerzan por
presentar a sus huéspedes |la excepcionalidad de la oferta de unas vaca-
ciones en casas de labranza: la relacion con la naturaleza, con el cultivo
de productos agricolas que, por regla general, son de gran calidad. En
una casa de labranza debe haber, a la hora del desayuno, productos gue
sean en su mayoria de produccion propia: pan, mantequilla, mermelada,
queso, tocino, huevos, En el desayuno de una casa de labranza no deben
quedar residuos. Las edificaciones son bonitas, pero los servicios de las
habitaciones dedicadas al turismo no siempre marchan en consonancia
con los tiempos. El 60 % de las granjas lo Unico que tienen en las habita-
ciones es agua corriente. Nosotros hemos puesto en marcha una campa-
fia de adjudicacion de préstamos, con unos intereses muy favorables
(1,5 %) para la mejora de las instalaciones sanitarias. Si bien la simpatia
de la gente, el paisaje y la calidad de los productos compensan muchas
deficiencias, es necesario cumplir ciertos requisitos propios de la compe-
titividad turistica. Los 54 dias de ocupacion plena al afo constituyen un
balance desmoralizador (1988). Los fuertes retrocesos en las pernoctacio-
nes de los afios 1985-90 nos han llevado a dar nuevos soportes al turismo
rural. Conjuntamente con campesinas y campesinos hemos elaborado un
plan gque tiene los siguientes objetivos:
— Queremos un aumento de la creacién de riqueza y un mayor ren-
dimiento de los alojamientos existentes.
— Deseamos perfilar mejor la oferta de los campesinos, diferencian-
dola de la de sus competidores.
— Queremos introducirmos mejor en el mercado y dirigirnos a nuevos
tipos de clientes.

Ahora, tras seis afios de duro trabajo, pueden apreciarse resultados.
+0ué es lo que hemos hecho?

1. Hemos llevado a cabo una seleccidn de las empresas agricolas.
Mosotros buscdbamos a aquellas campesinas y campesinos que estuvie-
ran dispuestos a adaptarse a los requerimientos del mercado, y a realizar
una aportacion econdmica para publicidad, En 1984 se presentaron 500
granjas espontaneamente; tenian que cumplir determinados requisitos,
como el de la disponibilidad durante todo el ano, teléfono, actividad agri-
cola, oferta de un desayuno campesino, etcétera. En 1990, todas las gran-
jas fueron objeto de un control llevado a cabo por los representantes que
los propios agricultores habian elegido. Todos los datos sobre las granjas
fueron recogidos por escrito y estan siendo elaborados actualmente.

Un cliente puede obtener en el acto una informacion detallada sobre
cada una de las granjas. En este momento tenemos 420 miembros en
nuestra asociacion, con un total de 4.852 camas. El caracter de miembro
es obligatorio por un tiempo gue va de tres a cuatro anos. En ese periodo
debe producirse un amplio intercambio de experiencia entre los partici-
pantes, todos tienen gque identificarse con los objetivos y cumplir los re-
quisitos establecidos. Durante el tiempo de permanencia en la Asociacion
debe aportar innovaciones a las empresas y colaborar en la mejora de la
calidad de la oferta. Todos los asociados aportan cuotas anuales (cuotas
fijas y suplementos por habitacién). Ellos garantizan con esa aportacion la
cuarta parte del presupuesto anual de la asociacion, cuyas competencias
se extienden a todo el Tirol,

2. Hemos creado la estructura organizativa necesaria para informa-
cién y reservas y empleado a dos colaboradores profesionales gue tienen
los conocimientos apropiados de lenguas extranjeras, Muestra oficina de
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informacion, tras seis anos de trabajo, envia alrededor de 10.000 catalo-
gos a unos 50 paises diferentes. Paralelamente hemos creado una oficina
de reservas. Dado gue no tenemos licencia de agencia de viajes, traba-
jamos en colaboracidn con los servicios de Raiffeisen. Los puntos de re-
serva van dirigidos a visitantes de habla extranjera y, a menudo, su mision
termina con el primer contacto. El Raiffeisen descuenta una cantidad del
precio y, cuando el viajero se va, envia los saldos netos directamente a
los granjercs. El Raiffeisen aporta otra cuarta parte de nuestro presupues-
to. La mitad restante procede de la Administracion del Land y de la publi-
cidad. Antes de la creacion de nuestra asociacidn no habla sido posible
asegurar un presupuesto para publicidad. La Camara Agraria pone el per-
sonal necesario a nuestra disposician.

3. Hemos intentado crear una ~marca inconfundibles para nuestro
producto. Nosotros ofrecemos meros alojamientos en casas de labranza,
nosotros estamos presentes en el mercado en calidad de «granjeros tiro-
lesess. Agquellos de ustedes gue son expertos en turismo conocen el éxito
de las marcas, nosotros estamos tratando de establecernos en el merca-
do con nuestra propia marca. Las habitaciones constituyen solo un aspec-
to de la oferta, la naturaleza, la relacion con los campesinos de una region
determinada, una determinada forma de vida, aspectos culturales, alimen-
tacion saludable, serdn los rasgos definitorios de esa marca. Por desgra-
cia no me ha sido posible traerme a Madrid un catalogo de nuestro «gran-
jeros tiroleses» para cada uno de ustedes. Pero estoy a su disposicion
para enviarlo personalmente a sus respectivas direcciones.

El catalogo ~granjeros tiroleses- se edita en tres idiomas, aleman, fran-
cés e inglés, y la oferta presenta estas modalidades:

— (Granjas con apartamentos y dormitorios de determinadas catego-
rias, con desayuno.

— Granjas de montana, caracterizadas por el silencio, el aislamiento
y la proximidad de la naturaleza, asimismo con desayuno.

— En posadas. Se trata de campesinos que tienen pequenas posa-
das y ofrecen media pension o pension completa.

— Por primera vez presentamos 20 productores de alimentos natura-
les, tales como queso de cabra, aguardientes, tocinos, mermela-
das, huevos, etcétera.

Cada una de las granjas perfila sus propias especialidades. Por pri-
mera vez, hemos incluido los conocimientos de idiomas, hemos desarro-
llado un sisterma unitario de precios y una oferta de una semana, estancia
de siete dias en una granja incluye, ademas del desayuno rural y la per-
noctacion, un regalo campesino para cada visitante, visita de la casa y los
sembrados, actividades individuales y pequenas atenciones personales;
nuestros precios son aproximadamente un 20 % mas altos gue los usua-
les en las granjas del Tirol. En materia de publicidad, trabajamos en es-
trecho contacto con la publicidad del Tirol: en 1990 hemos visitado diez
ferias, hemos enviado mensualmente a |la prensa escritos sobre temas de-
terminados, hemos tomado parte en conferencias de prensa, publicado
anuncios e invitado a periodistas..., esa clase de actividades que lleva a
cabo toda institucion turistica. Yo me he convencido de que nosotros te-
nemos que hacer por nosotros mismos la publicidad y la promocion del
turismo rural, v de gue no debemos dejar ese trabajo a ninguna oftra ins-
titucion. Siempre se ha de sopesar como y con qué medios se hace la pu-
blicidad a fin de no exigir a nadie demasiado y mantener, no obstante, la
honestidad publicitaria.



Hoy sé que las ofertas de los =granjeros tiroleses= constituyen ya una
tendencia y tienen una demanda propia. Se trata de familias con o sin hi-
jos, pero también personas sensibles a la marcha de los tiempos y perso-
nas que disponen de un determinado grado de formacion que busca ese
producto, auténtido y unitario. Somos miembros, asimismo, de la coope-
rativa «Austria por Francia=: el lunes de esta misma semana empleados
de nuestra Oficina de Paris asistieron a una reunién celebrada en Inns-
bruck y alli relataron como, de las 50 demandas de informacidn que se pro-
ducen diariamente, 10 se refieren a la oferta de los «granjeros tiroleses».

Muestra asociacidn es un sistema abierto. A ella se incorporan campe-
sinos que necesitan ayuda en materia de publicidad y promocién. Empre-
sas muy prosperas han abandonado porgue no podian responder al au-
mento de la demanda.

Los socios «pasivos=, gue pasan sus cuotas pero que no paricipan,
por ejemplo, ofreciendo dormitorios disponibles o cooperando en una cam-
pafna publicitaria, obtienen menos provecho gue los demas, pues la cola-
boracion es tan importante como la calidad y el espiritu empresarial de los
socios. En este momento se esta llevando a cabo un control de resultados
subsiguientes a los periodos de ocupacion plena de los socios: el factor
éxito es para nosotros la cualidad principal gue deben ostentar nuestros
asociados... Y ya estamos haciendo listas de personas que desean aso-
ciarse a nosotros.

A menudo se nos reprocha el hecho de trabajar con un ndmero relati-
vamente reducido de campesinos. Como ustedes saben, la publicidad y
la promocion son muy dificiles para muchas empresas. La creacion de la
marca =granjeros tiroleses= corre paralela con una campana de imagen
que afecta a todos los campesinos, especialmente a aquellos que ofrecen
habitaciones en alquiler, consiguiéndose un nivel de calidad que no sélo
los socios desean alcanzar. Por eso es tan importante la comunicacion ha-
cia adentro.

Permitanme, para terminar, formular las tres tesis siguientes:

— Los problemas del turismo rural estan estrechamente ligados a los
problemas del cambio de papeles desde el de productor al de ofer-
tante de servicios. La derivacion desde una economia de produc-
cién hacia una economia de prestacion de servicios que satisfaga
los deseos del consumidor se saca adelante con gran dificultad.
Cuando se consiga que los campesinos sientan el mismo orgullo
en la prestacion de servicios que sienten con sus cultivos, se habra
levado a cabo la parte mas dificil del trabajo,

— Las numerosas pequenas empresas turisticas que operan en agri-
cultura claman por la cooperacidn. Esa cooperacion es hoy en dia
imprescindible si se quiere meramente ser tomado en serio por la
economia del turismo. Los sistermnas de comunicaciéon han conver-
tido el mercado de los viajes en una red de alcance mundial. En el
turismo rural tenemos que demoler las muchas barreras gue impi-
den al turista llegar hasta una granja. Hoy en dia es mucho mas fa-
cil contratar un viaje a Kenia que ir a una granja austriaca. La coo-
peracion significa:

o Creacion de una marca que sea inconfundible.
* Una gestion profesional de alto nivel.
#® Presupueslos asegurados para publicidad y venta.

25



® Orientacidon hacia los mercados internacionales mediante el
uso de los medios modermos de comunicacion.

& UUna activa colaboracion entre los socios gue sustituya el
pago pasivo de cuotas,

— El turismo rural puede completar el mercado turistico con un aspec-
to unico e inconfundible. En este sentido, la cuestion va mucho mas
alla de la oferta de unas vacaciones al turista aumentando los in-
gresos. Todo ser humano siente la nostalgia de un trozo de tierra,
de saber como surge nuestro alimento, siente la nostalgia de la na-
turaleza y de la union con una totalidad..., en una granja se puede
experimentar esa totalidad, vivencias cuyo conceplo no aparece en
ninguna factura. Devolver a la naturaleza a los hombres y nifios de
la era industrial v de los servicios es tarea de todos nosotros.

=La vision de las cosas grandes debe dar al cerebro un nuevo estado

de animo, y por ello nunca se veran esas cosas suficientemente. De esta
manera, las cosas se ganan sin saber como= (Gerg Christoph Lich-
tenberg).

Gracias por su atencion.

Traduccion: Francisca Estarellas



