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PARIS: METROPOLIS TURISTICA

M. Pauchant *

1. INTRODUCCION

Paris es uno de los principales destinos
turisticos del mundo, quizés el primero. La
regién parisina registra cada afio méds de
cien millones de pernoctaciones por moti-
vos comerciales y no comerciales, en con-
cepto de turismo, tal como lo definié la Or-
ganizacidon Mundial del Turismo; es decir,
un viaje de negocios o de recreo de mis de
veinticuatro horas fuera del domicilio y de
menos de tres meses. Esto es ilustrativo del
poder de atraccién de esta ciudad y de su re-
gion, Ile de France, destacando que mads del
70 por 100 de las llegadas y del 80 por 100
de las pemoctaciones se dan en Paris ciu-
dad, tanto en el turismo de negocios como
de recreo.

Hasta principios de los 90, el turismo pa-
risino se consideraba como una actividad
natural y evidente, sin que hubiera habido
una verdadera reflexién acerca de su origen
o de su proyeccién. Durante algin tiempo
las autoridades encargadas del turismo en
Francia y el primer director de la Maison de

* Horwath and Horwath (Paris).

la France se dejaron llevar por un cierto
“anti-parisianismo” de las provincias fran-
cesas, considerando, a veces justificada-
mente, que el esfuerzo de promocién debia
recaer sobre las ofertas regionales o de-
partamentales —antes que sobre las ofertas
parisinas— en las oficinas en el extranjero.
Los representantes de la Maison de la Fran-
ce seguia presentando las ofertas parisinas,
prioritariamente solicitadas, pero sirviéndo-
se de materiales dispersos, procedentes de
los profesionales del sector, en apoyo de
unos documentos generales publicados por
la Oficina de Turismo y de Congresos de
Paris.

Asi, Paris, victima de su éxito, de la en-
vergadura de su turismo, no se fue promo-
viendo en la misma medida y con los mis-
mos medios que las demads regiones fran-
cesas.

Por otro lado, los departamentos que
componen la region parisina se presentaban
bajo el nombre de Ile de France, y las publi-
caciones del Comité Regional de Turismo
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de la época promovian todas las ofertas
periféricas de Paris, sin presentar ni encar-
garse de la promocién de la ciudad de Paris
en si misma.

Los profesionales parisinos del sector
actuaban solos, sin un verdadero movimien-
to coordinado. Su fuerte presencia en los
mercados se fue perdiendo, puesto que las
acciones eran las mds de las veces indivi-
duales, sin concertacién.

Las cosas cambiaron en 1990. Bajo el
impulso del ayuntamiento de Paris, se hizo
una gran reflexion durante todo el afio
1991, para llegar a 1992 con una posicién
acerca del turismo parisino. Fue el objeto
del Plan de ordenacion del turismo parisino.

Por primera vez una autoridad lanzd una
reflexion para definir los distintos turismos
presentes en la ciudad, para comprender la
problemadtica general de la actividad y sacar
las consecuencias para el plan de ordena-
cién, de promocién y de organizacion gene-
ral de esta actividad.

Nuestra primera tarea fue por consi-
guiente la de definir un método de aproxi-
macién a la problemadtica turistica parisina,
ya que no existia ningin método propuesto,
ni ninguna referencia disponible para tratar
un tema que se presentaba como denso, am-
plio y tremendamente complejo.

En la Maison de la France se habia ini-
ciado previamente el estudio del marketing
turistico de la demanda. Tratindose de un
pais como Francia, la descripcién de los
productos y el afinado conocimiento de és-
tos era complejo, ya que hay demasiados y

diversificados. Se introdujeron entonces
en 1987, 1988 y 1989 unos sistemas de ana-
lisis y de muestreo, estableciendo una serie
de acciones para acercarnos a la demanda.
La materia a estudiar era nueva, puesto que
se trataba de crear una gestién de marketing
industrial dentro de los servicios, lo que re-
sulta complicado de llevar a cabo

En Paris las cosas se presentaban de ma-
nera diferente. La oferta estaba definida en
el interior de los bulevares periféricos que
rodean la ciudad. Habia, pues, probable-
mente una posibilidad de orientar la refle-
xion desde un marketing industrial de la
oferta turistica, lo que no se habia realizado
nunca antes.

El metodo de trabajo parte de la premisa
de que el markering de la demanda necesita
unos equipos en los mercados gue obtengan
los datos sobre la evolucion de las deman-
das presentadas en estos mercados. Los mé-
todos son comunes a los distintos represen-
tantes. Los datos recogidos son compa-
rables y permiten definir una estrategia de
acercamiento a estos mercados por eleccio-
nes sucesivas. La evolucion de los compor-
tamientos en estos mercados permite esta-
blecer directrices e informaciones a las
ofertas para que éstas puedan presentarse
prioritariamente en un mercado antes que
en otro (1).

Para el andlisis del marketing de la oferta
se invierte totalmente el proceso. Partiendo
del axioma, de que toda la ciudad de Paris
es un producto, y se compone de miiltiples
ofertas, es necesario empezar por cuantifi-
car exactamente esta oferta, conocer su evo-
lucion y proyectarla en el futuro. Se pueden
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observar los comportamientos, las actitu-
des, las creencias y las opiniones de los
consumidores cuando estidn en la ciudad, a
su llegada, durante el consumo y a su parti-
da. Es posible, pues, conocer el atractivo de
la ciudad y del nivel de agrado de las ofertas
disponibles y de su consumo. Conociendo
estas actitudes, se pueden ficilmente descu-
brir en los mercados cuiles corresponden
mejor a las satisfacciones y qué insatisfac-
ciones estdn ligadas a las ofertas de la ciu-
dad estudiada. Analizado esto sélo falta fa-
bricar la estrategia (2).

En resumen, una gestion de marketing
industrial de la demanda en materia de ser-
vicio turistico cualifica el binomio merca-
do-producto, mientras que la gestién del
marketing industrial de la oferta en materia
de servicio turistico privilegia la triada pro-
ducto-cliente-mercado.

El segundo método es incomparable-
mente mis rico, pero mucho méas complejo
a poner en marcha, aunque se adapta en to-
dos los casos a la reflexion estratégica en
materia de turismo para una ciudad capital.

2. EL PLAN DE ORDENACION
DEL TURISMO PARISINO

Desde esta primera reflexion metodold-
gica se empezo a abordar el plan de ordena-
cion del turismo parisino como instrumento
previo a toda accion futura de ordenacién
de la actividad, es un documento que permi-
te comprender cudl es la situacion del sector
turistico en la ciudad estudiada. El docu-
mento final estd dirigido a todos los profe-
sionales de la ciudad, v estda articulado en
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cuatro partes: la oferta, la demanda, los
mercados y las acciones.

2.1. Laoferta

Para su andlisis se partié de los datos
ofrecidos por diferentes administraciones y
sociedades privadas dedicadas a publicar
datos sobre la oferta intentando realizar una
sintesis de los indicadores turisticos obteni-
dos. El trabajo no es tan simple como pare-
ce, ya que las técnicas de recopilacién no
son las mismas, que los enfoques no son
idénticos, que los datos no coinciden entre
si y que hay inevitables errores en todas
esas actividades.

En Paris conseguimos reconstituir desde
distintas fuentes y por un afo de referencia
una serie importante de indicadores (3).

Hay que sefialar sobre este vasto inven-
tario que en una ciudad los datos sobre es-
tancias en hoteles, su cantidad y su frecuen-
tacidn suelen ser bastante conocidos. En
cambio, hay muy poca estadistica disponi-
ble para las demds ofertas. Los hoteles en
Paris albergan al 30 por 100 de las pernoc-
taciones de la ciudad, lo que supone que
mais de dos tercios de las pernoctaciones no
se estudian y que no se conoce el tiempo de
estancia, el reparto de las formas de aloja-
miento ni la referencia de los turistas en
cuestion.

Se intentaron definir detalladamente to-
das las ofertas que componen el turismo pa-
risino para poder profundizar y completar
los resultados disponibles. Para ello se con-
voco a unas 250 personas, todas relaciona-
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das con el turismo parisino, profesionales
del sector y representantes de la ciudad, de
la regién, de las estructuras encargadas de
la promocion del turismo de la ciudad o de
la regi6n, distintas administraciones y la
Maison de la France. Entre todos se definié
la oferta turistica de Paris, desagregdandola
en 35 subfamilias, reunidas en 12 familias
principales (4).

Posteriormente se presentaron por cada
subfamilia los resultados de los grupos de
trabajo, procurando dentro de lo posible ob-
tener los siguientes datos:

— Analizar la evolucion de estas ofertas
en los cinco afios anteriores de la fe-
cha base del Plan.

— Cuantificar con precisién las ofertas
disponibles y sus flujos en la fecha
base del Plan.

— Proyectar estas ofertas a cinco afios.

Con estos datos se enriquecieron las esta-
disticas disponibles, al presentar por primera
vez en un documento general unas recopila-
ciones de datos precisos de distintas ofertas,
constitutivas todas del turismo parisino (5).

Este conjunto de ofertas que hacen
el producto turistico *Paris" atractivo se
presenta como un conjunto homogéneo
gracias al método de trabajo. De estos
encuentros surgié un grupo, el de los profe-
sionales del turismo, que se habian encon-
trado por primera vez en este foro que sir-
vié para transmitir la idea comin de que
muchas acciones se desarrollaban sin con-
certacion.

El primer problema identificado es el
de la distribucion de las ofertas parisinas
y de su reserva. Este trabajo fue realiza-
do en una parte importante por los actores
del tarismo parisino, lo que significa que
han participado activamente en la elabora-
cidn de esta parte del Plan, aportando datos
y estadisticas desconocidos fuera de su
gremio.

Desde la simple observacion de la ofer-
ta se revelan los movimientos de fondo
que componen la vida del turismo en Paris.
Entre otros, la apuesta que representa un
stiiper-HUB europeo para el porvenir
de Paris; la disminucién de la progre-
sién del mercado de congresos en Paris; la
fuerte competencia que representan los
salones y las ferias en Alemania; la impor-
tancia de ciertas ofertas, como el rastro; o
la inguietante disminucion de los metros
cuadrados medios en las superficies ha-
bitables de los hoteles. Junto a todo esto,
del debate con los profesionales surgen una
serie de consideraciones financieras o fisca-
les que explican los desarrollos, o por el
contrario, los estancamientos de las ofertas.

La observacion de la oferta en compaiiia
de los profesionales implicados es el Gnico
medio cercano para comprender intima-
mente un hecho turistico, para reflejar las
causas principales y sus principales efectos
sobre el estado del turismo de la capital es-
tudiada (6).

2.2. Lademanda

Para el andlisis de la demanda se co-
menz¢d obteniendo un resumen informa-
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tico de la base nacional de datos esta-
disticos realizado por el Ministerio de Tu-
rismo. El estudio de los datos en las fronte-
ras nos permitié comparar el turismo parisi-
no con los demds turismos en Francia, de
los que se trataron, entre otros, los siguien-
tes datos:

1. La reparticién por region de acogida
de los turistas no residentes y su compara-
cidn con la regién parisina.

2. La reparticion de las estancias y de
las noches entre los distintos departamentos
que componen la regién parisina (Ile de
France).

3. La distribucion de turistas por na-
cionalidades, por edades, por situacién pro-
fesional, por motivos de estancia y por du-
racién en esta region.

4. Las maneras de viajar, de alojamien-
to y las actividades practicadas durante la
estancia.

La conclusién principal sobre el compor-
tamiento de la demanda, es que Paris es
prioritariamente visitado por motivos cultu-
rales, por una clientela bien repartida entre
diferentes edades y actividades profesiona-
les. El turismo en Paris puede estar centrado
en la ciudad, pero la mayoria de las veces
estd ligado a una estancia en Francia o en
Europa. Asi, la parada en Paris es frecuente
en la ida o en la vuelta de un periplo de va-
caciones (7).

Hemos completado este andlisis de los

datos globales mediante los datos aportados
por la SOFRES, instituto privado de econo-
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metria que edita mensualmente a escala
regional las principales caracteristicas de
las estancias turisticas de los franceses en
Francia.

Se estudio la fecha de regreso de los tu-
ristas franceses a sus lugares de origen des-
pués de un viaje a Paris, el perfil de estos tu-
ristas, los medios de transporte utilizados y
las principales razones de las estancias, las
pernoctaciones y las actividades.

El alojamiento no comercial es, con mu-
cho, el mas practicado por los turistas fran-
ceses. El turismo de negocios es importan-
te, casi un tercio; el turismo de puro recreo
es débil, del orden del 15 por 100. El princi-
pal motivo de una estancia en Paris para los
franceses es la visita a parientes o amigos
(63,1 por 100 de las noches). Paris no ha sa-
bido venderse a los franceses en su dimen-
sion turistica. Hay alli un verdadero recurso
en el que los profesionales de la ciudad no
han invertido adn.

Para terminar con la recopilacion de los
datos existentes, se utilizé en el Plan un es-
tudio realizado por el gabinete Bachelin et
Collomb, que trata del turismo de invierno
en Paris. De él se desprende que Paris dis-
pone igualmente de un potencial real de
venta de paquetes turisticos en la época de
fiestas por ejemplo, pero también antes y
después de este periodo; pero los productos
son todavia demasiado escasos, y los profe-
sionales de la ciudad no se inclinaron ain
sobre estas oportunidades interesantes fuera
de temporada.

Orra accion fue la de medir las actitudes,
los comportamientos, las expectativas y las
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opiniones de los turistas presentes en Paris
con motivos de recreo en la temporada de
verano. El estudio se llevé a cabo en dos
momentos.

El primero comprende una serie de char-
las cualitativas semidirigidas, necesaria
para conocer los diferentes opiniones en las
que se basa la voluntad de venir o de volver
o la de no volver a Paris (8).

En esta primera bateria de datos, Paris
dispone de una doble imagen, compuesta de
fascinacién y de temores. Los japoneses
consideran Paris como una ciudad muy in-
segura. Son los dnicos que lo piensan tan
fuertemente. Los parisinos no son tan queri-
dos y la ciudad es considerada cara. Pero la
belleza de la ciudad resalta por todas partes
en la recogida de respuestas. Paris es testigo
de la historia, un ejemplo de conservacién
del patrimonio, una ciudad de contrastes y
de diversidad, cuando menos un arte de vi-
vir en lo cotidiano.

Los encuestadores intentaron hacer de-
finir la ciudad en relacién con un animal.
En respuesta, Paris fue comparado sobre
todo con un felino, rdpido, dominante, po-
deroso, a veces regio, pero individualista, a
veces afectado y presumido, del cual hay
que desconfiar, pero que se desearia domes-
ticar.

El estudio cualitativo analiza luego las
actividades mds practicas y permite obtener
una primera idea sobre las actitudes de con-
sumo de alojamiento, de restauracién, de
los museos, los monumentos, la circulacion,
los franceses, la manera de visitar la ciudad
y la duracién de la estancia.

Lo esencial es conocer precisamente los
puntos que hacen que se aprecie a la ciudad
y los que al contrario son negativos. Queda
por medir el poder de estos puntos para de-
cidir después cudles hay que corregir sin
falta o los que hay que promover.

Se pasd este cuestionario a 1.163 turistas
repartidos entre japoneses, italianos, alema-
nes, ingleses y americanos. La eleccion de
nacionalidades interrogadas fue dictada por
los resultados de los estudios de la oferta. El
conjunto representaba casi los dos tercios
de los turistas extranjeros presentes en Paris
€n verano.

Un andlisis factorial de las correspon-
dencias permitid establecer la tipologia de
turistas presentes en Paris, primero en tér-
minos de actitudes, luego en funcién de na-
cionalidades (9).

Como conclusién de este estudio apare-
cen siete grupos homogéneos:

Los aficionados.

Los descubridores tradicionalistas.
Los itinerantes criticos.

Los jévenes insatisfechos.

Los enamorados incondicionales.
Los jévenes iniciados.

Los jévenes descubridores.

En resumen, Paris ya no seduce tanto a
los jévenes como lo habia conseguido en la
primera mitad de este siglo. Tiene que en-
frentarse en este segmento a una viva com-
petencia de ciudades del Este de Europa
como Berlin, Praga o Budapest, a las ciuda-
des espafiolas como Barcelona u otras mas
alejadas.
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La oferta parisina seduce todavia mucho,
pero a una clientela que estd envejeciendo,
lo gque resulta preocupante y lo que consti-
tuye un mensaje de atencion para los profe-
sionales parisinos. Algunos, a partir de la
salida de este Plan, va han comenzado a
cambiar su oferta para alcanzar nuevas
clientelas, por ejemplo en los especticulos
de revista.

Paris cuenta, sin embargo, con numero-
sos aficionados de la ciudad, los enamora-
dos de Paris, sobre todo entre los anglosajo-
nes, constituyendo un grupo fiel, y siendo
su indice de regreso importante.

Los resultados por nacionalidades apor-
tan resultados muy interesante. pueden en-
contrarse caracteristicas comunes en tres
conjuntos:

Los britdnicos y los americanos del norte
son muy homogéneos en sus respuestas.
Comprenden la ciudad mejor que los de-
mis. Se sienten un poco en casa incluso
aungque mantengan sus reservas con los
franceses. Es entre estas dos nacionalidades
en las que se encuentran mds enamorados
incondicionales de Parfs.

Un segundo grupo, mds cerca del via-
Je organizado que el primero, se compo-
ne de los alemanes y de los italianos.
Descubren mds cosas de las que se ima-
ginan vy sienten no haber podido verlo
todo. Estas dos nacionalidades sufren
mids que el primer grupo, por la diferen-
cia entre la promesa y lo vivido. En reali-
dad, su conocimiento de Paris antes de su
salida no es suficiente y lo vivido llega con
desorden.
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El tercer grupo es el de los japoneses.
Con la visién del itinerante, estos visitantes
no se encuentran en la ciudad. Estdn cons-
tantemente divididos entre la admiracién y
el temor de esta ciudad de sorpresas (buenas
o malas).

El estudio muestra igualmente la distri-
bucién de los tiempos de estancia de los tu-
ristas de vacaciones de verano. Muy raras
veces es inferior a dos dias (10 por 100 de
las respuestas). La mayoria de las veces es
de tres a cinco dias (50 por 100 de las res-
puestas), pero también es importante en la
escala de seis a diez dias (24 por 100 de las
respuestas). La estancia corta no es aqui un
hecho mayor, Hay que considerarla proba-
blemente al principio o al final de la tempo-
rada. De hecho, parece ser el viaje de nego-
cios de los franceses fuera de la temporada
turistica el que eleva la media general de
duracidn de las estancias hacia la baja.

Las principales conclusiones en cuanto a
la imagen de Paris, segiin la nacionalidad,
podria resumirse en:

« El saber vivir al estilo francés y un
destino familiar y vecino para con los
britinicos.

» La belleza, la justa integracién de lo
modermno y de la historia, la armonia
para con los japoneses.

« La convivencialidad de los parisinos,
el calor y la amistad de un viaje a Paris
para los americanos,

« La animacion de las calles, el romance
de Paris para los italianos,
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» La organizacion de los museos y de las
estancias culturales para con los ale-
manes.

Por iltimo, se incluyd una valoracién so-
bre la dindmica del turismo en Paris en el
tiempo, intentando establecer cémo han
evolucionado esas actitudes o estos habitos
de consumo en la capital.

Estas respuestas fueron facilitadas con la
amable participacion del laboratorio de in-
vestigaciones nacionales de transporte y de
intercambios. Muestran la eclosion del tu-
rismo de corta duracién en 1985/86, el
avance del turismo de circuito en autocar,
las combinaciones de Paris con otros desti-
nos, el aumento de la competencia con otras
ciudades capitales, la evolucién hacia Asia
de los principales grupos turisticos inicia-
dores, y se hace la critica positiva y negati-
va de las ofertas parisinas. Destaca particu-
larmente y nitidamente la critica de la
practica de las lenguas extranjeras, en pri-
mer lugar el inglés, que no se habla lo bas-
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lisis de los mercados fueron los siguien-
tes:

Los competidores mds importantes de
Paris son en este orden, Londres y Roma.
Luego vienen a poca distancia Madrid,
Amsterdam, Viena, Frankfiirt, Nueva York,
Berlin, Budapest y Barcelona. Finalmente,
un tercer grupo a mayor distancia adn rea-
grupa las demas ciudades de Europa.

Se observo una gran coherencia entre las
actividades y las criticas formuladas sobre
los mercados en relacién con las que hemos
visto en cuanto a la demanda.

— Paris es una ciudad cara.
— El alojamiento se califica muchas ve-
ces como demasiado estrecho, dema-

siado viejo.

— La seguridad de Paris resulta relativa.

— La circulacifn . '
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— Los representantes denuncian la fal-
ta de documentacién, la dificultad de
reservas.

En cambio, la ciudad gusta enormemen-
te por su encanto y su belleza. El primer
factor que desencadena la venida a Paris si-
gue siendo el de la visita a la ciudad. Inme-
diatamente después estin los congresos, los
salones y los negocios. Destaca claramente
la dimensién Paris, ciudad de congresos v
salones.

Para terminar esta perspectiva de los
mercados se intentd analizar la competen-
cia, es decir, los medios y las organizacio-
nes, de las principales ciudades competido-
ras de Paris.

Se paso revista a las organizaciones tu-
risticas de:

Roma, Florencia, Milan, Viena, Amster-
dam, Bruselas, Copenhague, Londres, Lau-
sanne, Ginebra, Barcelona, Madrid, Mu-
nich, Heidelberg, Frankfiirt y Berlin.

2.4. Las acciones

Este plan de acondicinamiento del turis-
mo parisino fue incitado desde el Ayunta-
miento por el Sr. Bernard Plasait, alcalde-
adjunto de Paris, responsable de la pro-
mocion de Paris y del turismo, y que tam-
bién fue nombrado Presidente del Comité
Regional del Turismo de Ile de France en
1992. Por primera vez, la region y la ciudad
se juntaron en un estudio coordinado del tu-
rismo en la region parisina, y con ellos se
trabajd estrechamente en la elaboracion del
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Plan. Los dos Ambitos, el municipal y el re-
gional, trabajan ahora conjuntamente, mul-
tiplicando las acciones.

Las respuestas a las principales criticas
sobre el acondicionamiento de la ciudad, la
circulacidn, las redes de carreteras, la circu-
lacion y el aparcamiento de autocares, la
modernizacién de los centros de negocios,
fueron presentadas por la ciudad de Paris.
Por una parte, son acciones sobre las que ya
se estaba reflexionando, pero los profesio-
nales de la ciudad desconocian, aunque una
cantidad de nuevas acciones directamente
surgidas del Plan, por ejemplo, la reglamen-
tacion del aparcamiento y de la circulacion
de autocares, el acondicionamiento de zo-
nas construibles para las ofertas que faltan,
como el anuncio de nuevos ejes de desarro-
llo, son consecuencias directas del Plan de
ordenacién del turismo parisino.

Propuestas surgidas estrictamente de
este Plan han sido:

— La creaciéon de un manual Paris
modo de empleo, con periodicidad
anual y distribuido gratuitamente.
Esta guia de mas de 200 pdginas en
cuatricromia presenta, en dos idio-
mas y de forma agradable, los dife-
rentes puntos de interés turistico de
Paris, como son las direcciones v to-
dos los datos itiles para el turismo.

— La creacion de un folleto de presen-
tacion del turismo de negocios en Pa-
ris que faltaba adn. Presenta las ofer-
tas en salas de la ciudad, los metros
cuadrados disponibles para salones y
todas las direcciones tiles.
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— Las miiltiples incitaciones a la fabri-
cacion de productos especificos de
Paris, como, por ejemplo, el Gran
Premio de la Innovacién Turistica,
lanzado en 1992,

— La multiplicacién de los medios in-
formativos acerca de las actividades
turisticas disponibles, en varios idio-
mas. Fueron ampliamente distribui-
dos en los mercados extranjeros por
medio de la Maison de la France.

— La Oficina de Turismo y de Congre-
sos de Paris fue mejorada, renovada,
y sus principales servicios reorgani-
zados para una mayor productividad.

— Se hizo una amplia reflexién sobre la
Oficina de Congresos y de Conven-
ciones de la ciudad. Paris tendrd en
los préximos meses un Convention
Bureau mejor adaptado a su lugar de
primera ciudad de congresos en el
mundo.

Una primera manifestacion de enverga-
dura ha reunido por primera vez en este aiio
1994, a los principales turoperadores e in-
termediarios internacionales en Paris en el
prestigioso marco del Palacio del Louvre.

— La Alcaldia de Paris ha encontrado
los medios para dirigir una promo-
cidn activa en todos los mercados
emisores de noches turisticas en Pa-
ris, al instaurar un impuesto de estan-
cia cuya utilizacion serd decidida de
comiin acuerdo con un Comité de los
hosteleros parisinos. Se esperan las
primeras acciones para 1995.

La ciudad y la region se preparan activa-
mente para lanzar importantes operaciones
en estos mercados y elaboran en este mo-
mento un plan detallado de marketing.

— Los profesionales se movilizaron
también a raiz de este Plan. Se han
modernizado las revistas, se han re-
novado los hoteles, se han creado
asociaciones para fabricar nuevos
productos (Buen Fin de Semana en
Paris, El Verano en Libertad). Son
sistemas que incitan a permanecer un
fin de semana en Paris, con noche
gratis por noche comprada. Las en-
tradas se han multiplicado.

— Hemos asistido a la eclosion de unos
modemos medios de reserva en los
teatros, para solucionar las largas co-
las de espera en los espectdculos in-
ternacionales.

Los profesionales hoteleros de Paris se
esfuerzan en este momento en dotarse de
una forma de reserva internacional Gnica en
el mundo. Es también la consecuencia di-
recta del Plan de ordenacidn del turismo. Se
organiza de la siguiente manera:

En el mundo, las tnicas centrales de re-
serva hotelera conectadas con las agencias
de viaje a través de los Global Distribution
Systems, son centrales de cadenas, como
Best Western, Holiday Inn, Resinter, etcéte-
ra. Otros operadores como Utell, Supra Na-
tional y otros proponen sus servicios a los
hoteles para formar otra cadena interna-
cional.

Los hoteles parisinos proponen la susti-
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tucion de un marketing local por este mar-
keting de cadena.

Asi, Paris, con su nombre, podria llegar a
ser la primera plaza turistica integramente
ligada al conjunto de la distribucién inter-
nacional. Sirviéndose de su nombre, Desti-
no Paris, y de su gran notoriedad, la central
permite a una agencia de viajes, a partir de
este afo que viene, conectarse al sistema
que reagrupa a todos los hoteles de Paris y
de la region parisina que quieran afiliarse.

Paris, como las demds grandes ciudades,
nunca esta completamente llena, incluso en
las temporadas extremadamente solicitadas,
por ejemplo en épocas de celebracion de los
grandes salones. Siempre gquedan algunas
habitaciones. Pero el problema estd en
como llegar a ellas, como encontrarlas. En
esec momento, las centrales de las cadenas
muestran lleno total. El cliente sélo puede
multiplicar las llamadas telefénicas con la
esperanza de encontrar una hipotética habi-
tacién o aceptar alojarse en las ciudades ve-
cinas, a veces muy alejadas. Este medio de-
beria posibilitar que mejore la ocupacion de
Paris.

Dispone de varias vias de acceso, como
una central humana que contesta el teléfo-
no, una “interface minitel” completa y un
acceso directo para los ordenadores de los
principales clientes que podrian conectar
con la reserva parisina por poco gue sean
compatibles con la norma X 400.

La ciudad se presenta en un CD ROM
que contiene mds de 2.000 planos interacti-
vos y vectorizados que permiten un verda-
dero paseo por la cindad vy la region. Los
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puntos reservables aparecen en su direccion
en los distintos planos de 250 metros de
lado cada uno. En un principio serin hote-
les, pero los restaurantes ya se mostraron
interesados, al igual que los city tours y
otros operadores turisticos.

El operador, con sélo pulsar el ratén
sobre uno de los objetos reservables, recibi-
rd una presentacidn por fotografia en color
y animada del objeto seleccionado. Asi,
podrd visitar los hoteles o los restaurantes
durante todo un paseo informitico por Pa-
ris. Mejor atin, conociendo la direccién de
su cita de negocios en Paris, introduce el
nombre de la calle y el aparato se sitida en
ella. Solo tiene que elegir el hotel u otro ser-
vicio correspondiente con su solicitud, pro-
ximo a su cita parisina. Por supuesto, el sis-
tema permite elegir de forma mds sencilla,
pero mas rapida, entre las distintas posibili-
dades de acuerdo con la demanda de su
cliente.

Esta demanda cubre miiltiples criterios.
Asi, el cliente puede encontrar una catego-
ria de establecimiento, un tamafio y una
gama de precios para una fecha de llegada y
una fecha de salida conocidas. Introduce,
por supuesto, el nimero de habitaciones
buscado ademds del nimero de personas
por alojar.

La central dispondri igualmente de un
sistemna de gestion de los depdsitos que per-
mite ingresarlos directamente en el pais
emisor de la reserva en su moneda. Esta ini-
ciativa permite avisar al hotel que la reserva
estd confirmada vy asegurar a la agencia de
viajes el pago de su comisién directamente
desde esta cuenta (10).
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Esta central se desarrolla con fondos pri-
vados por iniciativa de los hoteleros inde-
pendientes, lo que es novedoso en Francia.
La infraestructura y la explotacion de la
central estardn bajo el control de profesio-
nales parisinos. Ellos fijardn los precios de
facturacién de una reserva y asegurarin la
promocion de la central.

Asi, Paris se mueve. Con el mayor respe-
1o por su entorno natural, historico y social,
la ciudad se hace cargo de la actividad turis-
tica. Se transforma y se adapta al crear en el
momento Oportuno unos instrumentos nue-
vos. Intenta corregir los defectos conocidos
después de haberlos estudiado escrupulosa-
mente. El sector desea conservar sus partes
de mercado y mejorarlas mas, precisamen-
te a través de las ofertas regionales, a veces
fuertes, como Euro Disney o los miiltiples
castillos-hoteles y las actividades presentes
en los departamentos que componen Ile de
France.

Es esta asociacion entre la region y la
ciudad la que determina el porvenir del des-
tino parisino al final de este siglo. Las redes
de transporte existen pero el inicio de una
actividad activa o deportiva, acoplada a una
actividad urbana y mds intelectual, no ha
encontrado aiin su lugar dentro del concier-
to de productos turisticos propuestos en Eu-
ropa.

La ciudad y la regién se han dotado
igualmente de herramientas de andlisis de la
coyuntura, para el recuento de la actividad
turistica de mayor prestacién que la de an-
tes. En el curso de la elaboracion del Plan
de ordenaci6n del turismo parisino se apre-
cié que los datos disponibles eran pocos.
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Los métodos de recuento y las técnicas em-
pleadas eran diferentes y no fue posible unir
esos datos para obtener una imagen clara de
la evolucién de todos los aspectos del turis-
mo. La creacion del ORTIF, el Observatorio
Regional del Tursimo de Ile de France, res-
ponde a esa necesidad.

En cuanto a nuestro gabinete, hemos
puesto en marcha hace dos afios un observa-
torio de los hoteles de lujo de Paris. Desde
€l se hace un seguimiento de las actuaciones
de mds de 5.000 habitaciones de categoria
cuatro estrellas y de lujo, en Paris. Los re-
sultados se comunican cada mes exclusiva-
mente a los hoteles que participan. La me-
dia de la muestra se transmite después a la
prensa econdmica vy turistica.

A los 19 meses de su puesta en marcha,
podemos sacar las siguientes conclusiones:

La tendencia observada desde principios
del afo 1993 muestra la evidencia de una
fuerta bajada al iniciar la observacion en re-
lacion con las actuaciones anteriores como
se presentan en el Plan de ordenacion del
turismo parisino. Desde entonces asistimos
a una clara recuperacion de la actividad, so-
bre todo desde el principio del afio 1994. Es
cierto que las actuaciones medidas son to-
davia inferiores a las de 1990, considerado
justamente como un afio excepcional. Pero
las evoluciones desde 1993, en el indice de
ocupacion, son del orden de 5 puntos por
encima. En cambio, este aumento de la acti-
vidad viene acompafiado de un asentamien-
to de los precios medios, comprendidos en-
tre el 4 y el 8 por 100, segiin los meses. En
conjunto, se observa una baja total de las ci-
fras de negocio por habitaciones alquiladas
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en 1994, en relaciéon con los resultados de
1993, compensada por el aumento del ni-
mero de habitaciones vendidas.

Podemos entonces pensar que Paris si-
gue estando en un ciclo de deflacién, surgi-
da ésta de la crisis que acaba de atravesar
Europa desde principios de los afos 90,
aunque existe la esperanza de que la ciudad
saldrd de este ciclo a lo largo del afio que
viene.

Podemos deducir, a partir de estas cifras,
que la tendencia es la misma en cuanto al
turismo de negocios y al turismo de recreo.

Este trabajo sobre el turismo parisino no
hubiese sido posible sin la voluntad politica
claramente manifiesta del alcalde de Paris,
Jacques Chirac, y su adjunto encargado del
turismo, Bernard Plasait.

La elaboracion del Plan de ordenacion
del turismo parisino fue la primera de las de-
cisiones tomadas. Su eficacia es real. Claro
que este trabajo no es mds que un esfuerzo
de propuestas y de acciones. Seria presun-
tuoso darle mds importancia de la que se
merece. Sin embargo, parece interesante
empezar a promover €l turismo en una capi-
tal por una reflexion profunda de este tipo.

Tiene el mérito de indicar una direccidn
a tomar, incluso si ésta debe evolucionar
después. Da sentido al turismo. La reflexion
que aporta este trabajo tardara en difundirse
entre los profesionales. Su periodo latente
es probablemente del orden de cinco afios.
Es de hecho el tiempo de vida de un trabajo
de este tipo.
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Luego, paulatinamente, las acciones
ocupan su lugar, las actitudes cambian en la
ciudad, las mentalidades evolucionan. El
turismo va ocupando su debido lugar que
muchas veces es el primero entre las gran-
des capitales europeas.

NOTAS

(1} Véase tabla de Marketing de la demanda del
Plan de ordenacidn del turizsmo parisine.

(2) Véase tabla del Markering de la oferra.

(3) Nimero de turistas extranjeros.

Nimero de turistas franceses.

Pernoctaciones en hoteles homologados,

Noches en hoteles homologados.

Evolucidn de esas noches durante los diez alti-
mos afios.

Participacidn del turismo parisino en el turismo
de la regiom parisina en hoteles homolo-
gados,

Llegadas v noches repartidas por nacionali-
dades,

Participacidn de los turistas nacionales en hote-
les homologados.

MNoamero de pernoctaciones segin calegoria de
hoteles.

La tasa de ocupacidn anual media de hoteles por

categoria.

Evolucion de la duraciion media de estancias en

hoteles.

Frecuentacion de monumentos histdricos.

Frecuentacion de otros monumentos,

Frecuentacion de los museos de la ciudad de
Paris.

Frecuentacion de museos nacionales.

Frecuentacidn de otros museos.

Entradas en salas de cine.

Entradas en teatros nacionales.

(4} Véase tabla del Plan de ordenacidn. .. (pig. 19).
(5) La evolucion del trifico intemacional reci-
bido en los acropuerios parisinos, sus com-

paraciones con los demds acropuertos curo-
peos, sus proyecciones, eic.
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(6)

La evolucién y prospectiva del Metro y las ofer-
tas turisticas que propone la RATP.

La evolucion y prospectiva de las grandes lineas
ferroviarias con destino Paris, de 1a red de carre-
teras y autopistas, los taxis.

La localizacién exacta de la actividad de con-
gresos de la ciudad, su evolucidn, los problemas
encontrados y su proyeccidn.

El mismo estudio sobre las ferias v los salones,
los incentivos, los centros comerciales.,
Localizacidn completa del sector de Hosteleria,
su reparto en la cindad, las comparaciones de ta-
rifas con las de otras ciudades y las residencias
de wrismo, los apartamentos de alquiler y amue-
blados que interesan al turismo, el camping.

El wurismo fluvial en Paris y en la regitn, en bar-
cos-especticulo y en barcos-vivienda.

El wrismo de los jovenes y las instalaciones
para ellos.

La localizacitn exacta de los museos, los mo-
numentos, los parques y los jardines, la politica
de la ciudad sobre el tema, las frecuentaciones,
la distribucidn, la segmentacidn, la distribu-
cion,

La frecuentacidn v la oferta de teatros, del arte
lirico, de la misica y de la danza en Paris.

La oferta de restauracién en todas sus formas,
los cafés, los bares (bistrds).

Los especticulos de revista, sus problemas, sus
proyecciones, su frecuentacidn.

La evolucidn del turismo receptivo, los cify-
rours, los paguetes turisticos disponibles, la evo-
lucién de las ventas, los autocares de turismo.
Los acontecimientos y las fiestas de Paris, su
impacto sobre la imagen de la ciudad, su fre-
cuentacidn, los proyectos.

E! mercado del arte sin olvidar el Rastro, las ga-
lerias y las subastas.

Asi, las conclusiones del Plan se preocupan por:

— El relativo amontonamiento del turismo de
negocios en la capital francesa. Es cierto, la
UAI todavia clasifica a Paris como la prime-
ra cindad de congresos del mundo, pero la
competencia en este terreno es activa. El
Plan sugiere acometer contra los congresos
més pequefios, del orden de 500 participan-
tes, adem#s de reorganizar el Convention
Bureau de la ciudad, dindole mids medios.

— Transmitir la idea de que los operadores ho-
teleros, de restauracién o de actividades
sean mds integros a la hora de promover sa-
lones y ferias en la ciudad.

— Fomentar la opinidn de que la ciudad gana-
tia al verse crear nuevas ofertas de espec-
ticulos internacionales, ademds de las revis-
tas tradicionales o los cabarets. Los espectd-
culos de revistas parisienses ganarfan si se
modemizasen.

— Fomentar una interaccidn entre profesiona-
les turisticos y aeropuertos de Parfs.

— Fomentar el lujo en las ofertas turisticas pa-
risinas.

— Considerar una accion hacia los nuevos pai-
ses del Este de Europa, destinado a jovenes.

— Fomentar la imagen de Paris como ciudad
gastrondmica no suficientemente reforzada
a pesar de la reputaciton de Francia en este
lermeno,

— Ofertar mds paquetes turisticos disponibles
y originales en Paris,

— Formar a los taxistas; no hablan bastante en
idiomas extranjeros.,

— Faltan en Paris hoteles de categoria econd-
mica y de superlujo.

— Promover el turismo fluvial en Ile de Fran-
ce, a la salida de Paris.

— Adecentar y arreglar las orillas del Sena.

— La originalidad del paseo por los senderos-
naturaleza en Paris es posible ahora, pero
estd por llevar a los mercados.

— Multiplicar la presencia de la Torre Eiffel,
simbolo de la ciudad, en las manifestaciones
turisticas.

— Fomentar los sistemas de abono a los museos
en una misma visita turistica.

— Favorecer la presentacidén de monumentos
de la cindad en carteles y en otras publica-
ciones y especticulos.

— Utilizar el Metro parisino como vector de
promocion de la ciudad.

— Hacer un esfuerzo para valorar mejor los ca-
fés, las terrazas, los bares y los libreros de
lance, etcétera.

(7} Por ejemplo, el ndmero de personas que dicen
que los deportes de inviemno son la principal motiva-
citn de su viaje representan 142.000 estancias en Paris
y 820.000 noches. Con asombro, nos damos cuenta que
Paris es la primera ciudad francesa en nimero de estan-
cias por los deportes de invierno, muy por delante de
las principales estaciones de montafia francesas. Asi,
Paris hace muchas veces de enirada o de salida de un
viaje turistico en Francia, tanto de negocios como de
recreo,
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(&) Los dirigentes de un estadio de este tipo no tie-
nen ningln medio a su alcance para encontrar solos
cudles son esos puntos, esas motivaciones, Hay que
desconfiar de la introspeccidn v de las ideas hechas
acerca de la ciudad, de sus logros y de sus supuestos
puntos débiles. Un cuestionario de preguntas cerradas
sdlo sirve para valorar los puntos conocidos. Hace falia,
pues, proceder a una encuesta preliminar de preguntas
abiertas para determinar el campo del cuestionario de
preguntas cerradas que se hard después para medir el
impacto de estos punios.

(9) Véanse las tablas de las piginas 175, 176, 222,
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223, 224, 225 del Plan de ordenacidn del turismo pari-
sing,

(10} Los pagos se hardn por giro confirmando la to-
talidad del proceso y asegurando a la agencia de viajes
el pago mis rdpido de esta comisién entre todas las cen-
trales existentes. Ademds, el hotel no tiene que soportar
¢l riesgo de cambio, va que las transacciones se hacen
en moneda local.

Asl, los hoteleros parisinos podrin aumentar la de-
manda de habitaciones por el intermediario de la distri-
bucitn lecal, nacional ¢ internacional, lo que contribui-
ri al aumento de los indices de ocupacidn de los hoteles
y de los demis servicios disponibles.
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