Turismo Sailordetza
KATARITZA — DEPARTAMENTO DE INDUSTRIA, Viceconseierl’a de Tur ismo

Euskal Herriko turismo
eredu iraungarria lortzeko
jarraibide estrategikoak.

Directrices estratégicas de
un modelo de desarrollo turistico
sostenible del Pais Vasco.
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KLIK BAT EGIN ETA TURISMOARI
BURUZKO INFORMAZIOA ESKURA
IZANGO DUZU

INFORMACION DEL TURISMO AL
ALCANCE DE UN CLICK

www.euskadi.net/turismo

Euskal TURISMOAREN SEKTORERA
zuzendutako WEB PROFESIONALA

¢ Aldian Ekonomia Sustatzeko Erakunde Plana
2000-2003

® Informazio interesgarria

® Euro-behategia

® Euskal Turismoari buruzko estatistikak
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® E-Delfos. Eusko Jaurlaritzaren eta Foru
Aldunden laguntza-bilatzailea

® Hainbat ikastaro eta beka

* TURISMOKO WEBarekin estekadura

La WEB PROFESIONAL para el SECTOR
TURISTICO vasco

® Plan Interinstitucional de Promocién
Econémica 2000-2003

® Informacién de interés

® Euro-observatorio

® Estadisticas del Turismo Vasco

® Ayudas del departamento
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* Enlace con la WEB TURISTICA
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® Mapak
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* Alojamientos

® Mapas

® Transportes
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® Gastronomia

® Cultura

® Rutas
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® Deportes y Naturaleza
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AURKEZPENA:

Azken hamarkadetan zehar mendebaldeko
ekonomiak anizten aritu dira etengabe eta horrek
eragin du jarduera ekonomiko berriek behar duten
bultzada izatea, aberastasuna eta enplegua sortzeko
sektore estrategikoak izan daitezen.

Turismoa gure garaiko aberastasun-iturri
garrantzitsuenetako bat da une honetan. Izan ere, datu
batzuk ikusi besterik ez dago hori ziurtatzeko. Espainia,
adibidez, munduko hirugarren helmuga turistikoa izan
zen 2000. urtean, Frantzia eta Estatu Batuen atzetik.
Eta bisitariek sortutako diru-sarreren garrantzi
ekonomikoa kontuan hartzen badugu, bigarren lekuan
dago Estatu Batuen atzetik, 34.76 | milioi euroko
kopuruarekin.

Turismoan ohiturak aldatzen ari direla antzematen
ari gara. Ondorioz, merkatuan joera berriak sortu dira
eskari turistikoari dagokionez. Izan ere, «Eguzkia eta
Hondartza» tradizionalaren alternatiba gisa sortutako
turismo berdea eta hiri-turismoa negozio-aukera
berriak dira gaur egun.

Eusko Jaurlaritzak, segmentu turistiko horietan
aukerak badituela jabetuta, eta azken urteotan
azpiegitura turistikoak berritzeko eta eraikitzeko
egindako apustuen ondoren (Guggenheim Museoa,
Euskalduna eta Kursaal Kongresu Jauregiak, Bilboko
aireportu berria, edo etorkizunerako zenbait proiektu,
horien artean Artium Museoa edo Erakusketa Azoka
berria), Ekonomia Sustatzeko plan bat landu du (200
- 2005), eta bertan turismoaren sektoreak zeregin
nabarmena betetzen du.

Plan horretan biltzen diren jarraibide estrategikoak
landu aurretik, Turismo Sailburuordetzak eskaintza eta
eskari turistikoari buruzko azterlan sakon bat egin zuen
jarraibide estrategiko horiek landu ahal izateko eta
«Euskal Herriko Turismo Eredu Iraungarria» sustatu
ahal izateko.

Eskaintza eta eskari turistikoaren azterlan hori
1999an egin genuen, eta berari esker abiarazi genituen
1999-2001 legealdian zazpi jarraibide estrategiko, eta
orain gauden 2001-2005 legealdi honetan ildo beretik
jarraituko dugu lanean informazioaren gizartea
turismoaren sektorean bultzatzeko beste jarraibide
estrategiko bat gehitu asmoz, garrantzi handikoa baita
ekonomia berrian.

Dokumentu hau 2. zenbakiaz agertzen da «Euskal
Turismoaren Dokumentuak» sailean. Sektoreko
profesionalei zuzendutakoa da eta bere asmoa
turismo-jarduera sakontasunean lantzen jarraitzea da,
bere bilakaera eta etorkizuna euskal ekonomiaren
barruan aztertuz.

PRESENTACION:

El dindmico proceso de diversificacién que han
experimentado las economias occidentales en las dltimas
décadas ha permitido que nuevas actividades econémicas
tomen el impulso necesario como para convertirse en
sectores estratégicos desde el punto de vista de la
generacion de riqueza y empleo.

El turismo, se ha revelado como una de las mds
importantes fuentes de riqueza existentes en nuestro
tiempo. Algunos datos avalan esta afirmacién, Espafia se
posicioné en el aio 2000 como el tercer destino turistico
del mundo después de Francia y EEUU. La importancia
econdmica en cuanto a ingresos generados por visitantes
le colocan en segundo lugar después de EEUU con una
cifra de 34.76 | millones de euros.

La paulatina transformacién de los habitos turisticos
ha puesto en el mercado nuevas tendencias en la demanda
turistica entre los que el turismo verde, alternativo al
tradicional de «Sol y Playa» y el turismo urbano se
presentan como nuevas oportunidades de negocio.

El Gobierno Vasco, consciente de que cuenta con
oportunidades en estos segmentos turisticos y tras las
apuestas de renovacion y construccién de infraestructuras
turisticas realizadas de en los ultimos anos (museo
Guggenheim, Palacios de Congresos Euskalduna y Kursaal,
nuevo aeropuerto de Bilbao, o futuros proyectos como
Museo Artium o nueva Feria de Muestras); ha disefiado
un plan de Promocién Econémica (2001 - 2005) en que
el sector turistico ocupa un papel relevante.

Previo al disefio de las lineas estratégicas que se
recojan en ese plan, la Viceconsejeria de turismo realizé
un profundo andlisis de la oferta y la demanda turistica
que permitiera disefar esas lineas estratégicas y promover
un «Modelo de Desarrollo Turistico Sostenible del Pais
Vasco».

Este andlisis de la oferta y la demanda Turistica se
realizé en 1999, y es el que llevé a las siete lineas
estratégicas que se ponen en marcha en la legislatura
1999 -2001 y que cuyo trabajo sé continuara en la
presente legislatura 2001-2005, anadiendo una linea
estratégica referente al impulso de la sociedad de la
informacién en el sector turistico dada la importancia de
ésta en la nueva econémica.

Este documento aparece con el nimero 2 de la serie
«Documentos del Turismo Vasco» dirigido a profesionales
del sector y pretende seguir profundizando en el
tratamiento riguroso de la actividad turistica, analizando
tanto su evolucién como su futuro en el conjunto de la
economia vasca.

Mercedes Rodriguez Larrauri

TURISMOA ANTOLATZEKO ZUZENDARIA
DIRECTORA DE ORDENACION TURISTICA
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I. Introduccién
I.1. Introduccion

Las nuevas tendencias del mercado turistico, y la prioridad de generacién de empleo y riqueza del Gobierno
hacen del sector turistico una de las areas de actividad mas importante para la economia y sociedad vasca.

Para aprovechar esta oportunidad, el Gobierno Vasco desea identificar los esfuerzos necesarios para conseguir
un crecimiento estable y sostenido del sector turistico. En este contexto, el Gobierno Vasco requiere un
modelo de crecimiento sostenible que rentabilice los esfuerzos; mantenga, incentive y potencie sus productos;
promueva la solidaridad entre comarcas y genere oportunidades de mejora en los entornos que asi lo requieran.

El presente trabajo pretende responder a la necesidad que tiene el Departamento de Industria, Comercio
y Turismo, y mas concretamente la Viceconsejeria de Turismo, de disponer de un instrumento de planificacién
estratégica del sector y consecuentemente de un programa de actuacién para la presente legislatura.

Con la referencia de dicho modelo, la Administracion debe proveer al sector de un programa de actuacién
que dé direccién y liderazgo a este crecimiento; disefie una politica de promocién y accién comercial en el
ambito del sector turistico en el Pais Vasco y potencie la competitividad de su oferta.

El objetivo principal del presente proyecto ha sido la elaboracién de las “Directrices Estratégicas de un
Modelo de Crecimiento Sostenible del Turismo del Pais Vasco”, dicho objetivo se desglosa en otros de caracter
secundario:

- Conocer de forma exhaustiva los componentes esenciales del sector turistico en sus vertientes de oferta

y demanda.
- Evaluar el potencial de crecimiento del sector turistico a medio plazo, las areas de mayor atractivo.
- Analizar, en funcién del estudio efectuado, la posicién competitiva del sector turistico del Pais Vasco.
- Formular objetivos y proponer estrategias en orden a un desarrollo sostenible del sector turistico del
Pais Vasco.

- Determinar los objetivos y acciones esstratégicas que como Viceconsejeria de Turismo se han incluido
en el Plan Interinstitucional de Promocién Econdmica, para el impulso de las politicas de generacién de
riqueza y empleo del Departamento de Industria, Comercio y Turismo.

Teniendo presentes estos objetivos, el desarrollo del trabajo se ha estructurado en diez capitulos de
informacién y un bloque de anexos que a continuacién se detallan.

El presente capitulo, de caracter introductorio, muestra la estructura del informe y el enfoque metodolégico
desarrollado.

Los contenidos del segundo capitulo hacen referencia a laimportancia econémica del turismo en las economias
de servicio. Este andlisis recoge la aportacién econémica del sector turistico a las economias mundial, estatal y
vasca. A nivel mundial se analiza su importancia econdmica, principales indicadores (llegadas, ingresos y destinos),
tendencias y perspectivas por regiones. A nivel estatal y de Euskadi, se revisan los principales indicadores
macroecondémicos, asi como las pautas y el perfil del turismo receptor e interno.

El siguiente capitulo, denominado Andlisis de la Politica Turistica, revisa el entorno institucional del sector
turistico de Euskadi. En primer lugar se presenta el andlisis del Marco Normativo y Reglamentario del Turismo
en Euskadi. En segundo término se revisa la organizacién y funcionamiento de la Viceconsejeria de Turismo. El
andlisis contintia con la revisién de las politicas de promocién, informacién y calidad desarrolladas, para finalizar
con unas breves observaciones del impacto medioambiental en el sector turistico.

El cuarto capitulo analiza los componentes del producto turistico en el Pais Vasco. Los contenidos comprenden
la revisién del nivel actual de recursos turisticos (alojativos, restauracion, ocio...), infraestructuras, imagen de
marca, presentandose finalmente el producto turistico a nivel comarcal.
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El quinto capitulo corresponde con el estudio de la demanda turistica, que incluye la revisién de los
principales indicadores turisticos, el estudio del perfil genérico de los segmentos, las pautas y perfil de los
turistas actuales por tipo de segmentos de Euskadi, y potencialidades de los mismos.

El andlisis de la comercializacién del producto turistico, o capitulo seis, analiza el tipo de agentes turisticos
que intervienen en los canales de comercializaciéon en Euskadi, al tiempo que detalla los productos ofertados
por cada uno de ellos: agencias de receptivo, sector empresarial hotelero, organismos publicos y publico/
privados y agencias de viajes. Todos ellos, como se verd, presentan distintos grados de intervencién en el
sector.

En el capitulo siete se desarrolla un benchmarking de los segmentos turisticos con mayor potencialidad para
el desarrollo del sector turistico en Euskadi, bien sea por su capacidad de desestacionalizar la demanda o por su
alto valor afadido (turismo rural, cultural, negocios, ferias y congresos). De igual forma, se identifican las Best
Practices a nivel estatal de cada segmento con objeto de realizar una comparativa con la situacién presente de
Euskadi.

Una vez identificados los segmentos objetivo (capitulo 8), se pasa al estudio del posicionamiento del sector
turistico de Euskadi (capitulo 9) para finalizar con la fase de formulacién, capitulo que recoge la vision de futuro,
los objetivos, las principales directrices o orientaciones estratégicas.

Como anexos se presenta un Inventario de los Recursos Turisticos en Euskadi, las tablas de alojamiento, la

imagen turistica, los productos ofertados por agentes turisticos y la Pensién del Plan de Interinstitucional de
Promocién econémica en el area de Turismo.

1.2. Enfoque Metodologico

El enfoque metodolégico desarrollado en este estudio se compone de tres fases de trabajo tal y como
ilustra el grafico adjunto.
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La metodologia de trabajo empleada en la FASE |, ORGANIZACION Y LANZAMIENTO DEL PROYECTO,
se centra en establecer los mecanismos e instrumentos necesarios para que el desarrollo del proyecto no sufra
ninguna desviacién importante respecto a la propuesta de colaboracién presentada. Las acciones desarrolladas
han sido las siguientes:

- Creacién de un Comité de Seguimiento

- Nombramiento del Director del Proyecto

- Nombramiento del Coordinador del Proyecto

- Elaboracién del documento de planificacion, que recoge con detalle todas las etapas, asi como el
cronograma de actividades.

- Recopilacién y clasificacién de la informacién documental y planificacién de entrevistas.

En la FASE 1l, ANALISIS Y DIAGNOSTICO DEL SECTOR, se ha realizado el diagnéstico de la situacién
actual del sector desde diversos puntos de vista. Este andlisis de la situacién actual comprende:

14
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Andlisis de la Politica Turistica llevada a cabo desde el Departamento de Turismo del Gobierno Vasco.
- Andlisis del Marco Normativo y Reglamentario del Turismo en Euskadi
- Estudio de la Organizacién y Funcionamiento de la Viceconsejeria de Turismo
- Andlisis del Presupuesto Turistico
- Andlisis de la Promocién turistica
- Gestiéon Medioambiental
- Calidad turistica

Anélisis del producto turistico.
- Estudio de los componentes del producto turistico como son: recursos turisticos, alojamiento y
restauracién, infraestructuras e imagen turistica

Andlisis de la demanda turistica actual y potencial.
- Perfil y conducta de los turistas
- Perfil de los segmentos turisticos
Potencialidades de los segmentos
Evaluacién de los segmentos actual y potencial
Seleccién de los segmentos objetivo

Anélisis de la competencia.
- Benchmarking de las Best Practices en los segmentos objetivo.

Las actividades desarrolladas en esta fase se han correspondido con las siguientes
- Andlisis de la informacién aportada por el Departamento.

- Elaboracién de un estudio sobre el marco normativo y reglamentario del turismo (estudio de un modelo
de ordenacién de la Administracién Turistica, con especial referencia a Euskadi y elaboracién de un
analisis comparativo con otras CCAA)

- Desarrollo de entrevistas dirigidas a los distintos agentes publicos y privados que intervienen en el sector:
- Entrevistas personales con los principales touroperadores y minoristas con sede en Madrid y
Barcelona.

- Entrevistas personales con agentes en Euskadi: Diputacién Foral de Gipuzkoa, Asociacién de Hoteles
Rurales del Pais Vasco, Asociacion de Hosteleria de Alava, Asociacion de Hosteleria de Bizkaia, Asociacion
de Empresarios de Hosteleria de Gipuzkoa, Bizkaia Convention Bureau, Gipuzkoa Convention Bureau,
Servicio de Congresos del Ayuntamiento de Vitoria, CAT, BIT, Alava Incoming, Escuela Superior de
Hosteleria, Escuela de Turismo, ASPAGI, AEDAVE, Asociaciéon de Campings de Euskadi, Oficina de
Agroturismo, Guggenheim Bilbao.

- Entrevistas telefénicas con agentes de Euskadi: Federaciones Deportivas, museos, palacios de congresos,
OPCs, festivales, campos de golf, empresas de turismo activo...

- Desarrollo de encuestas (trabajo de campo) para el estudio de las pautas de los turistas actuales, asi
como de los potenciales (ver capitulo 5 para ficha técnica).

FASE IIl, IDENTIFICACION Y CONTRASTE DE TEMAS CLAVE Y FORMUALCION ESTRATEGICA, cuyas
actividades se han centrado en identificar y contrastar con el Comité de Seguimiento, los aspectos clave del
sector (positivos y negativos) obtenidos del andlisis y diagnéstico realizado, asi como definicion de las directrices
sobre las que se fundamentan las lineas de estratégicas.

FASE IV, PLAN OPERATIVO, conjunto lineas de estratégicas .
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2. La importancia econémica del Turismo

2.1. La Importancia del Turismo en el Mundo

Los ingresos por turismo (excluido el transporte) suponen un tercio del valor de los intercambios
mundiales, lo que en cifras representa el 8% del total mundial de exportaciones de bienes y mas del
35% del total mundial de exportaciones de servicios. Esto pone de manifiesto la importancia

economica del sector a nivel mundial.

IMPORTANCIA ECONOMICA DEL TURISMO

En 1997, los ingresos por turismo (438.000 millones $EEUU) representaron cerca de un tercio del valor de
los intercambios mundiales. Esto supone algo mas del 8% del total mundial de exportaciones de bienes, y mas
del 35% del total mundial de exportaciones de servicios.

Son los paises en desarrollo los que presentan en la balanza total por turismo (incluyendo el transporte

internacional) los mayores superavits.

BALANCE TURISTICO (Evolucién a nivel regional, 1989-1997)
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2. La importancia econémica del Turismo

Las zonas turisticas tradicionales (Europa y América) concentran el mayor nimero de plazas hoteleras
con tres cuartas partes del total, sin embargo, sus tasas de aumento son menores que las correspondientes
a otras zonas turisticas emergentes, como Asia Oriental y el Pacifico, lo que demuestra el desplazamiento
de los flujos turisticos hacia regiones menos tradicionales.

CAPACIDAD HOTELERA MUNDIAL

La capacidad hotelera mundial se cifra en mas de 29 millones de camas de hotel. Entre 1980 y 1997 la
capacidad mundial de alojamiento ha experimentado un aumento del 80%.

A pesar de que Europa y América del Norte representan tres cuartas partes de la capacidad hotelera
mundial, también corresponden a estas zonas las tasas mas bajas de aumento en los Gltimos 10 afos.

En términos absolutos Europa sigue ofertando la mayor proporcién de camas (40%), seguida por las Américas
(32%).

El nimero medio de plazas por hotel en los paises entendidos como destinos turisticos tradicionales es
menor que en los nuevos destinos dado que en aquellos la mayoria de los hoteles datan de una época en que se
construian instalaciones mucho menores que las actuales.

CUOTA DE MERCADO POR REGIONES
(segun plazas-cama)
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Las llegadas a escala mundial crecen a una tasa media del 4,5% desde el afo 1989. A pesar de que
Europa sigue manteniendo su posicién dominante en el mercado, se observa que sus tasas de crecimiento
van perdiendo peso a favor de otras regiones, como son Asia Oriental y Pacifico.

EVOLUCION DEL TURISMO MUNDIAL

En 1998, las llegadas turisticas crecieron un 2,5% hasta alcanzar los 635 millones de llegadas. Los ingresos
por turismo (excluido el transporte internacional) alcanzaron los 439.393 millones de $EEUU.

Entre 1989 y 1993 las llegadas aumentan a una tasa del 5% anual.

Entre 1994 y 1998 el incremento fue tan sélo de un 3,5% anual, aunque se debe considerar como un buen
resultado si tenemos en cuenta la lenta recuperacién econémica, las altas tasas de desempleo y la crisis financiera
asiatica.

Nota: Las tendencias anuales de llegadas representan un mejor indicador del crecimiento de la industria turistica que los ingresos, ya que estos

dependen de las fluctuaciones del $.

TASA DE VARIACION ANUAL DE LLEGADAS E INGRESOS POR TURISMO, 1989-1998.

(% de variacién respecto al ano anterior)
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2. La importancia econémica del Turismo

EVOLUCION POR REGIONES

Aunque Europa sigue manteniendo su lugar dominante como destino turistico ha experimentado una pérdida
importante en su cuota de llegadas (8,2 puntos porcentuales).Esta tendencia se mantiene desde 1970.

Desde el punto de vista relativo, se observa que Asia Oriental y el Pacifico es la regién que registra en estos

ultimos anos el mayor aumento en sus cuotas de llegadas, al igual que en su cuota de ingresos (9,5%).

CUOTAS POR REGIONES

LLEGADAS (%) INGRESOS (%)
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TASA DE CRECIMIENTO ANUAL MEDIO DE LLEGADAS E INGRESOS (1989-1998)
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Las cifras de crecimiento previstas para los préximos 20 afios muestran el enorme potencial de este
sector, que se constituye en uno de los principales motores econémicos para el siglo XXlI, y en uno de los
sectores que mejor y mds rapidamente estd incorpordndose a las nuevas tecnologias.

PERSPECTIVAS DEL TURISMO MUNDIAL

HORIZONTE 2020 - PREVISIONES
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2. La importancia econémica del Turismo

PRINCIPALES DESTINOS 2020 PRINCIPALES EMISORES 2020
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo

PERSPECTIVAS POR REGIONES

PREVISIONES DEL TURISMO RECEPTOR
Llegadas de turistas (millones)
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Dentro de este escenario de crecimiento generalizado, Europa y el Mediterraneo occidental
presentardn una tasa de crecimiento inferior a la media mundial. Las regiones orientales cobrardan un
mayor protagonismo dentro del escenario europeo.
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PERSPECTIVAS DEL TURISMO EUROPEO

TASA DE CRECIMIENTO DE LAS LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES
EN EUROPA POR SUBREGION (1995-2020)
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LLEGADAS DEL TURISMO RECEPTOR EN EUROPA
POR REGION DE ORIGEN (1995-2020)
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La OMT prevé una erosién continuada y persistente de la cuota europea en las llegadas de turistas
internacionales. Bajara del 59,5 por ciento en 1995 al 44,7 por ciento en el 2020. Por primera vez, en el 201 I,
la cuota europea supondra menos de la mitad del turismo mundial.

Dentro de este escenario, son las regiones orientales de Europa las que experimentaran mayores tasas de
crecimiento, mientras que la Europa occidental obtendra peores resultados.

Aumentara la proporcién de llegadas de larga distancia dentro de Europa, especialmente de Asia. EI 2016 el
numero de turistas excedera al de los americanos.
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2. La importancia econémica del Turismo

En cuanto al Mediterraneo, las tasas mas altas de crecimiento las lograran los paises en fase de rapido
desarrollo econémico (por ejemplo, Egipto o Israel) y los que tratan de reconstruir sus sectores turisticos tras
recientes perturbaciones (Yugoslavia, Libano). El turismo costero europeo se dirigira cada vez mas hacia el

Mediterraneo oriental y africano.

SEGMENTOS DE MERCADO

TENDENCIAS

Ecoturismo

Turismo cultural

Turismo tematico

Sol y playa

Ferias/Congresos
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Cubre una amplia gama de hechos diferenciales con diferentes
grados de interrelacién con el componente de naturaleza; desde
pequefos grupos de personas con interés cientifico en un tema, a
grandes nimeros de personas que desean incorporar una
excursién de un dia a una reserva natural.

Dado su gran potencial, la renta generada puede dedicarse en
parte a financiar proyectos de conservacién y proteccién de los
recursos naturales.

Reviste muchas formas y niveles de intensidad, al igual que el
ecoturismo. Asimismo, parte de la renta generada debe dedicarse
a la cofinanciacién de la conservacién de los sitios, investigacion
cientifica, excavaciones arqueoldgicas...

Se registra un especial auge de este tipo de turismo con destino a
Europa, Oriente Medio y Asia. La gestion de los enclaves y el flujo
de visitantes representa un reto importante para las
administraciones de los destinos.

En estos dos tipos de turismo, el pequefo proveedor especializado
puede igualar o superar el nivel de conocimientos de las
atracciones y la oferta de servicios relacionados con ellas.

Este tipo de turismo genera viajes motivados por el interés hacia
un asunto concreto, superando motivaciones mas tradicionales
como el clima o la localizacién geogréfica.

Su fuerza queda patente en el hecho de que ha sido un catalizador
del auge de nuevos destinos basados Uinicamente en en un ocio
de este tipo. Gozan de un interés creciente por consumidores
que disponen de poco tiempo de vacaciones, ya que ofrecen un
producto concentrado. Actualmente se estan desarrollando
nuevos tipos de parques muy diferentes del ya tradicional
‘Disneyland’.

Los paises que ofertan turismo de playa y que se acercaran a su
nivel de saturacién tendran que mantener y mejorar la calidad del
turista. Para los paises de turismo de masas a gran escala el
problema sera desarrollar infraestructura e instalaciones adecuadas
para atraer una amplia gama de segmentos del mercado de
estaciones de turismo.

Corresponden a segmentos que se desarrollan de forma rapida
con laidea de desestacionalizar, alo largo de los meses de invierno,
el turismo vacacional. Los paises receptores de este tipo de turismo
estan aprovechando el tirén de este mercado construyendo
instalaciones atractivas para su uso.
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Cruceros Estd experimentando una fenomenal tasa de crecimiento y se
espera que siga creciendo a buen ritmo en el préximo decenio
(1997: 7 millones // 2000: 9 millones).
A pesar de esto el rapido crecimiento de la capacidad en el
Mediterraneo en respuesta a la demanda generada, esta
empezando a preocupar por el peligro de un inminente exceso
de oferta. Para hacer frente a las proyecciones de crecimiento de
la demanda, estan construyéndose en este momento nuevos
barcos de crucero, cada vez mayores.

Aventura MONTANA Cada vez resulta mas facil concertar un circuito con guia a cualquier
montana del mundo. Esto tiene consecuencias en materia de
seguridad, al tratarse de escaladores no profesionales.

MAR En 1996, 2 millones de pasajeros viajaron en submarinos de
turismo. El mundo submarino es percibido como una nueva
frontera, todavia por explorar. La tendencia actual es a construir
submarinos transparentes.

ANTARTIDA En 1997, 10.000 turistas visitaron la peninsula antartica. Parece
reunir todas las condiciones para convertirse en la préxima
frontera del turismo. Probablemente se desatara una fuerte
oposicién de parte de ambientalistas. Esto determinara el grado
de evolucién de este turismo.

ESPACIO A pesar de que hoy no es facil viajar al espacio, hay empresas
que estan ofreciendo el futuro viaje espacial. Lo méas probable
es que se comience con vuelos orbitales bajos alrededor de la
Tierra. Este turismo puede generar un industria de méas de un
billén y medio de pesetas.

TENDENCIAS INTERNACIONALES, CONCLUSIONES

0 Aumento sostenido de los flujos turisticos, con incrementos de los viajes a larga distancia y viajes
domésticos.
0 Sin embargo, la tasa de crecimiento ha disminuido desde la década de los 80 (en la segunda mitad), con
una pérdida de cuota de mercado de los destinos tradicionales (Europa) por:
Cambio en la motivacién de la demanda
Agotamiento productos/destinos
0 La crisis econdémica de los 90, la devaluacién de la peseta, la inflacién de los servicios, etc. hace que el
turista retarde la compra y se abra a la competencia internacional para la eleccién del destino turistico.
0 Situacién de la oferta (estructural)
Bipolaridad cadenas y grupos altamente concentrados
Atomizacién poco eficiente y eficaz del tejido europeo
Escasa capacidad financiera (excepto principales cadenas y grupos)
Poca flexibilidad de la empresa ( excesiva atomizacion y problemas de liquidez)
0 Situacién del mercado
Un cliente con mayor conocimiento y que requiere un trato mas individualizado
Turismo mas segmentado
Estancamiento del segmento “sol y playa” y crecimiento del resto.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo
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2. La importancia econémica del Turismo
2.2. La importancia del Turismo en Espana

El sector del Turismo genera una gran cantidad de riqueza y empleo, y tiene una importante cuota de
participacién en la economia nacional. El mercado espanol, aunque es muy dependiente del
comportamiento de los factores determinantes del consumo exterior, fundamentalmente el que se refiere
a Europa, ha conseguido consolidarse como el segundo mercado mds importante a nivel mundial.

La participacién del sector turistico en el valor afadido CUOTA DE MERCADO POR CCAA
bruto estatal asciende aproximadamente al 8,5%. Su (%entradas medido en num. pernoct.)
actividad genera la primera fuente de divisas del Estado
y favorece el equilibrio de la balanza de pagos por cuenta
corriente, en donde los ingresos por turismo en 1999
han crecido un 13%.

El sector se caracteriza por su caracter heterogéneo,
ya que engloba a diferentes ramas o rubricas de actividad,
por estar muy atomizado y por sus amplias relaciones o
interconexiones con otros sectores de actividad que no
se consideran puramente turisticas.

Teniendo en cuenta las ramas de actividad que tienen
un impacto directo sobre la demanda turistica
(alojamiento, restauracién, bares y similares), se puede
afirmar que estas generan una produccién cercana a los
10,2 billones de pesetas, alcanzando un valor afadido
bruto del 6,2 millones, y dando empleo a mas de 870.000

personas. COMPOSICION DE LA ESTRUTURA DE PRODUCCION
La demanda turistica sigue una tendencia de DEL SECTOR HOSTELERO (MIll ptas.)

crecimiento continuado, en 1999 se produjeron 51,7 ——

millones de entradas de extranjeros, lo que supuso un 4%

aumento del 9% con respecto al afo anterior. La
evolucién de la demanda exterior se explica por el
comportamiento de los factores determinantes del
consumo en las principales economias europeas, lo que
se traduce en una mayor afluencia de los turistas
extranjeros procedentes principalmente de Alemania,
Francia y Gran Bretana.

También es importante la labor de promocién que desde los diferentes organismos publicos se realiza al
objeto de desestacionalizar la demanda, que se concentra mayoritariamente en la época estival.

En las siguientes lineas se describe brevemente la situacién actual del turismo receptor e interno a nivel
estatal.

Fuente: IET

El turismo receptor sigue una tendencia de crecimiento continuado, registrando en 1999/98 una tasa
de aumento del 9,2% con un total de 51,7 millones de entradas. Los patrones de comportamiento de los
turistas se mantienen constantes, pero a diferencia de otros anos se observa que los turistas aumentan
su estancia media en Espana. Los destinos tradicionales al igual que los paises emisores se consolidan,
aunque se registran mayores tasas entradas en destinos que no son tipicamente turisticos lo que pone de
manifiesto el cardcter desestacionalizdor de determinados segmentos.

El aumento del turismo receptor en el estado espanol ha evolucionado de forma ascendente en estos
ultimos afos, alcanzando en 1999 un volumen de 51,7 millones de entradas de extranjeros, lo que supone un
incremento del 9,2% con respecto a 1998.

La estacionalidad de este tipo de turismo sigue siendo alta, concentrandose las entradas en los meses estivales
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2. La importancia econémica del Turismo

(47%). Tanto las pernoctaciones como la estancia media evolucionan por encima de la tasa de entrada de
viajeros, con un 21,4% y 4 dias respectivamente.

Los patrones de comportamiento de los turistas que visitan el estado Espafol se mantienen estables (el
principal motivo sigue siendo el vacacional), y registrando un aumento de las estancias medias en los destinos.

Los destinos principales corresponden con la CA Andaluza, Islas Baleares y Canarias, que concentran en
total el 63%. Baleares es el destino preferido por los extranjeros, puesto que concentra el mayor nimero de
pernoctaciones (25%) y las estancias mas largas (8,9 dias). De igual forma se anotan crecimientos espectaculares
en zonas que no han sido considerados como tipicamente turisticas, tal es el caso de: Asturias (90%), La Rioja
(519), Aragén (48%), Galicia (32%).

Los turistas proceden fundamentalmente de Europa (91,7%), anotando un crecimiento del 9% con respecto
al afio anterior. La evolucién de este Ultimo afio pone de manifiesto la consolidacién de los mercados emisores

como son el britanico y el aleman, destacando los notables crecimientos de los mercados de Paises Bajos
(30%) e ltalia (25%).

ENTRADAS SEGUN TIPOLOGIA MOTIVOS DE VIAJE
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El turista espanol viaja dentro del territorio nacional, y el 8% realizan viajes al extranjero. Un alto
porcentaje de espanoles realizan viajes de corta duracion a segundas residencias (63%), y un porcentaje
mds reducido realizan vigjes de larga duracion, concentra sus salidas en las épocas de Semana Santa y
Verano. Los motivos de los viajes siguen correspondiendo al ocio/vacaciones y a visitas a familiares,
siendo Andalucia, Valencia y Cataluna las CCAA que reciben el grueso del turismo estatal.
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El turismo interno realizé en los nueve primeros meses de 1999 un total de 35,3 millones de viajes (no se
incluyen los 59 millones realizados a segundas residencias). El destino principal fue el propio territorio nacional
(92%).

Esto viajes tienen dos épocas claras de concentracién: semana santa (1 3%) y temporada de verano (54,7%),
y que se caracterizan por su larga duracién (estancias medias superiores a 3 dias).

Los habitantes de Madrid, Andalucia y Cataluia realizan el 22%, 15% y 14% de los viajes respectivamente,
y los principales destinos corresponden con las comunidades del litoral mediterraneo (Andalucia 20%, Valencia
13%, Cataluia 12%).

Del total de los 279 millones de pernoctaciones realizadas en los primeros meses del afio 1999, el 20% se
produjeron en Andalucia, 16% en Valencia, 12% en Castilla y Ledn, y el 10% en Cataluiia. Sin embargo, las
estancias medias mas altas se registraron en destinos diferentes, como son: Baleares, Valencia y Murcia, donde
se alcanzan cifras superior a los 12 dias.

Los espanoles viajan principalmente por motivos de ocio o vacaciones, seguido de las visitas a familiares y
motivos de negocio. Los medios de transporte mas utilizados en los desplazamientos corresponden con el
coche, el autobus y el avion.

La vivienda de familiares o amigos (42%) sigue siendo el medio de alojamiento mas utilizado por los espafioles,
seguido de los hoteles y similares (23%), vivienda propia y alquilada. Las formas de organizacion del viaje se
realiza mayoritariamente sin reserva de ningln tipo (65% de los casos), y en menor medida se realiza
directamente con el establecimiento (18%), por agencia (12%) o mediante paquete turistico (5%).

La satisfaccion de los turistas en una escala del | al 10, se sitda por encima del 8, destacando la diversion, la
hospitalidad y la calidad del alojamiento, por otra parte, lo que menos satisface se relaciona con el precio, las
infraestructuras y la informacién turistica.

DURACION DE LOS VIAJES MOTIVOS DE VIAJE
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2.3. La Aportacion del Turismo a la Economia Vasca

La actividad turistica tiene una importancia econémica y social muy relevante en el conjunto de la
economia vasca tanto por su contribucion al valor anadido (5% del VAB total) como por su capacidad de
generar empleo (4% empleo total) y riqueza de la CAPV. El sector turistico ha conseguido consolidarse
en el conjunto econémico vasco (puesto nimero 7 del conjunto econémico total) y contribuye a la
creacion de valor en el resto de sectores econémicos no turisticos.

El sector turistico es un sector de demanda. El abastecimiento (bienes y servicios) de la demanda generada
se realiza desde la mayoria de los sectores turisticos asi como del resto de sectores econémicos (relaciones
intersectoriales).

Los efectos directos e indirectos de la demanda turistica generan una produccién parala CAPV que asciende
a 362.000 millones de pesetas, |70.000 millones de VAB (5,2% del total de la CAPV) y 4% del empleo (37.000
empleos directos e indirectos).

Teniendo en cuenta la incidencia total de esta actividad (directa e indirecta), el sector se situaria en el puesto
7 del total de los 37 sectores econémicos de la CAPV, y en el puesto | | si solo se tuvieran en cuenta su efectos
directos.

Los precios turisticos, medido por el Indice de Restaurantes, Bares, Cafeterias y Hoteles-IRB (con un peso
del 12% sobre el IPC), evolucionan al alza, con un alto diferencial con respecto al IPC general.

El gasto turistico de la CAPV sobrepasa los 183.000 millones de pesetas (con un gasto medio diario de 6.160
ptas), lo que supone algo mas del 6% del consumo total de la comunidad auténoma. Los hoteles y otros tipo de
alojamiento de real uso turistico concentran el 77% del total.

El territorio donde el gasto turistico tiene mas incidencia corresponde a Gipuzkoa (47%), aunque Bizkaia se
sitia muy préxima con un 46%. Alava, sin embargo, sélo logra concentrar el 6% del total.

El gasto turistico se concentra en muy pocos sectores, de forma que el 50% del gasto en compras de
bienes y servicios que corresponden con las siguientes ramas de actividad: Bares y cafeterias, alquileres y otros
servicios comerciales, hoteles de mas de tres estrellas, comercio, el otro 50% se reparte entre el resto de
sectores econémicos.

REPARTO DEL GASTO TURISTICO TIPO DE ALOJAMIENTO Y TERRITORIO
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(1) Se entiende que la actividad econémica del turismo se estudia desde la vertiente de la demanda, o gasto efectuado por los
turistas y excursionistas que visitan el territorio vasco por lo que el andlisis de su importancia se presenta desde el punto de vista del
consumo.Los datos proceden delas tablas I-O turisticas 1994.

(2) Por principales sectores turisticos se entiende aquellas actividades que absorben mayor demanda turistica: campings, hoteles,
transporte ferroviario de viajeros, bares, cafeterias y otros, transporte de viajeros de carretera, restaurantes y transporte maritimo-

aéreo de viajeros. Las agencias de viaje estan mas orientadas a turista emisor y no receptor por lo que no se consideran principales.
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INDICES DE PRECIOS TURISTICOS
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El sector turistico se caracteriza por tener unas estructuras principalmente de reducido tamano
de caracter muy familiar (microempresas), que tras un periodo de crecimiento continuado se
enfrentan a tasas de crecimiento mas moderadas, a un mercado mas competitivo y a unos margenes
empresariales mas estrechos. Las empresas de restaurantes y establecimientos de bares y bebidas
son las que mas aportan al conjunto en cuanto a produccion y empleo.

La evolucién de la participacién del sector turistico al conjunto de la economia vasca ha sido creciente en
esto Ultimos diez afos (con tasas de crecimiento muy altas a principio de la década de los 90) lo que ha facilitado
la consolidacién del sector en el conjunto de la economia vasca.

La evolucion del sector en estos ultimos afios se resume en un periodo de fuerte crecimiento entre |985-
90, con niveles altos de produccién empleo, y otro de menor crecimiento a partir de los 90, explicado en parte
por la recesién econémica lo que provocé una contencién gasto turistico (segmentos turisticos ocio y trabajo).

En este mismo periodo, se observa que las empresas turisticas han ido adquiriendo un mayor grado de
madurez con recortes de sus margenes, fruto del aumento de los consumos intermedios y de los costes del
personal, al igual que un aumento del nivel de competitividad de los mercados.

Las empresas que configuran la oferta turistica son muy variadas, se entremezclan las de tamafio empresarial,
pertenecientes a cadenas o grupos empresariales, con las de reducido tamafo (micro empresas) que tienen un
alto componente familiar. Dentro de este conjunto, sobresalen por su importancia, en cuanto a generacién de
empleo y nivel de produccién, las empresas de restaurantes y establecimientos de bebidas

Los ratios de la actividad y de empleo expresan de forma mas gréfica las diferencias que existen entre las
diferentes estructuras que configuran el conjunto de la oferta turistica:

Los hoteles son los que obtienen un mayor valor afiadido y un mayor excedente de explotacién (EBE) con
respecto a la produccién.

Los restaurantes y las agencias de viajes son los que mayores niveles de consumos intermedios tienen.

Los establecimientos de bebidas son los que consiguen mejores resultados en cuanto al Excedente Bruto de
Explotacién en relacién al empleo y menor coste de personal (en la rama de restaurantes/hoteles).

Las agencias tienen los consumos intermedios mas altos por su relacién con los mayoristas turisticos, los
que menores margenes consiguen y los que tienen mayores costes por empleado.

EVOLUCION DE VAB Y EMPLEO TURISTICO 1985-1990
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2. La importancia econémica del Turismo
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2.4. Resumen

0 El sector Turismo tiene un enorme potencial y se constituira como uno de los principales motores de la
economia mundial, al cual se incorporaran con gran rapidez las nuevas tecnologias segln las previsiones para los
proximos 20 anos de la OMT (Organizacién Mundial del Turismo). Los flujos turisticos de estos Ultimos afios han
tenido un aumento sostenido, con incrementos de los viajes de larga distancia y viajes domésticos, y disminuciones
de la cuota de mercado de los destinos tradicionales (Europa).

0 Las estimaciones de la OMT apuntan a que los ingresos en el 2.020 se situaran alrededor de los 2.000
millones de $EE.UU. Asimismo se prevén 1.602 millones de llegadas de turistas. Los principales destinos turisticos
actuales en cuanto a nimero se llegadas corresponden con Francia, Espana y Estados Unidos, aunque las estimaciones
apuntan a que en el afio 2.020 este ranking se modificara de forma que China se situara en primer lugar, seguida de
Estados Unidos, Franciay Espana. Los segmentos en auge son todos aquellos que logran desestacionalizar el turismo:
cultural, congresos e incentivos, tematicos...

0 Laparticipacién del sector turistico en el valor afiadido bruto estatal asciende aproximadamente al 8,5%. Su
actividad genera la primera fuente de divisas del Estado y favorece el equilibrio de la balanza de pagos por cuenta
corriente, en donde los ingresos por turismo en este Ultimo afo han crecido un 13%.

0 El turismo receptor sigue una tendencia de crecimiento continuado, registrando en 1999/98 una tasa de
aumento del 9,2% con un total de 51,7 millones de entradas. Los patrones de comportamiento de los turistas se
mantienen constantes, pero a diferencia de otros afos se observa que los turistas aumentan su estancia media en
Espana. Los destinos tradicionales al igual que los paises emisores se consolidan, aunque se registran mayores tasas
entradas en destinos que no son tipicamente turisticos lo que pone de manifiesto el caracter desestacionalizdor de
determinados segmentos.

0 El turismo interno realiza 94,3 millones de viajes, principalmente en el propio territorio. Tanto su
comportamiento como los destinos siguen siendo los tradicionales, aunque comienzan a crecer segmentos
desestacionalizadores.

0 Laactividad turistica tiene unaimportancia econémicay social muy importante en el conjunto de laeconomia
vasca tanto por su contribucién al valor afadido (5% del VAB total) como por su capacidad de generar empleo (4%
empleo total) y riqueza de la CAPV. El sector turistico ha conseguido consolidarse en el conjunto econémico vasco
(puesto nimero 7 del conjunto econémico total) y contribuye ala creacién de valor en el resto de sectores econémicos
no turisticos.

0 Elsector turistico se caracteriza por tener unas estructuras principalmente de reducido tamafo de caracter muy
familiar (microempresas), que tras un periodo de crecimiento continuado se enfrentan a tasas de crecimiento mas
moderadas, aun mercado mas competitivo y aunos margenes empresariales mas estrechos. Las empresas de restaurantes
y establecimientos de bares y bebidas son las que mas aportan al conjunto en cuanto a produccién y empleo.
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3. ANALISIS DE LA POLITICA TURISTICA
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3. Analisis de la politica Turistica

3.1. Analisis del Marco Normativo y Reglamentario del Turismo en Euskadi

Euskadi tiene, a diferencia de otros destinos un nivel reducido de desarrollo normativo. Esta falta
de desarrollo reglamentario supone un riesgo para el potencial econémico del sector, al igual que el
equilibrio territorial en cuanto a la ordenacién de los recursos turisticos.

DESARROLLO REGLAMENTARIO

La Ley Vasca de Ordenacién del Turismo de 16 de Marzo de 1994 ha puesto de manifiesto una ambiciosa
vocacién de la Regulacién turistica que se proyecta sobre el futuro mediante la remisién a la potestad
reglamentaria, la cual adquiere una considerable importancia por cuanto que una buena parte del éxito o
fracaso de la normativa turistica y, en consecuencia, de la politica turistica a desarrollar va a depender de la
existencia o no de un adecuado equilibrio entre la Ley y las normas reglamentarias.

Reglamentos Materias reglamentarias en fase Reglamentos
en vigor de elaboracion y/o aprobacion a elaborar

- Establecimientos de Agroturismo.

- Apartamentos turisticos, viviendas | - Organizacién y funcionamiento del - Agencia de Viajes
turisticas vacacionales y alojamiento | Registro de Empresas Turisticas.

en habitaciones de casas particulares. - Empresas de restauracién.
- Derechos y obligaciones del usuario - Profesiones turisticas.
turistico.

- Degreto de Campings. - Revisién de Decreto de Campings

- Ordenacién de establecimientos
Hoteleros

Problematica a resolver: Posible colisién de los Reglamentos que vayan aprobandose con el Plan Territorial
Sectorial de Ordenacién de los Recursos Turisticos (PTS), instrumento de Planeamiento de mayor rango que
los Reglamentos y que deberan, en todo caso, adaptarse a las exigencias del PTS en caso de colision.

- Especial prudencia habra de tenerse con el Decreto de Ordenacién de Campings en el Pais Vasco, por
cuanto que el propio articulo 20 LVOT remite al PTS para la determinacién de la superficie total del terreno
que podra dedicarse a campamentos de turismo, el nimero de plazas a instalar entre las diferentes categorias,
los criterios para la utilizacién de cada campamento y las medidas a adoptar para la preservacion de los recursos
turisticos.

La Ordenacién de los Recursos Turisticos de Euskadi debe realizarse mediante en Plan Territorial
Sectorial, que determinara las comarcas preferentemente turisticas sobre las que se elaborara un
Plan Estratégico de Ordenacion segun la LVOT. La paralizacion del PTS se debe en gran parte a la
falta de concrecion de sus contenidos y conceptos.

LA ORDENACION DE LOS RECURSOS TURISTICOS

- El contenido del Titulo IV de la Ley Vasca de Ordenacién Turistica establece el Régimen Juridico de los
Recursos Turisticos.

- La Ordenacién de los Recursos y de la oferta turistica implica considerar a la Politica Turistica como una
accién planificada unitaria, no como un conjunto de actuaciones esporadicas, inconexas y coyunturales.
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- La Ordenacién de los Recursos Turisticos de Euskadi se realizara mediante un Plan Territorial Sectorial
(PTS) que
- Definira el modelo de desarrollo turistico de Euskadi
- Ordenara el fenémeno de la segunda residencia turistica o vacacional

- Contenido fundamental del PTS: Determinacion de las areas o comarcas a considerar como
preferentes desde la perspectiva de la actuacién y financiacién publica.
- Declarada una Comarca como Turistica, se elaborara un Plan Estratégico de Ordenacion de los
Recursos Turisticos de la misma, conteniendo, como minimo, las determinaciones previstas en el articulo 51
LVOT.

LA ORDENACION DE LOS RECURSOS TURISTICOS
Posibles SOLUCIONES

- Constitucion y desarrollo de Entes comarcales de Cooperacion Turistica, aprovechando la existencia de
Mancomunidades de Municipios y/o Consorcios, constituidos para la prestacién conjunta de otros servicios, los
cuales constituyen uniones “naturales” de Municipios con idénticos intereses.

- Estos Consorcios Turisticos, facilitarian, sin duda alguna, la “construccion” paulatina de los Planes Estratégicos
de Ordenacién de los Recursos Turisticos asi como del PTS, por cuanto que:

- Irfan quedando definidas las areas territoriales o comarcas turisticas previstas en el PTS.

- El trabajo a desarrollar en dichos Consorcios podria ir solucionando las interrogantes anteriormente
expuestas.

- Los resultados del trabajo, resultarian mas inmediatos y tangibles para los ciudadanos.

Se trataria en definitiva, de construir el Plan Territorial Sectorial de Ordenacién de los Recursos Turisticos
“de abajo hacia arriba” de tal manera que nos permita avanzar en la Politica Turistica a desarrollar sin necesidad
de tener que esperar a la aprobacién de un PTS con los problemas descritos.

Tampoco conviene desdefar en absoluto la posibilidad de constituir un Ente Societario de caracter publico
que aglutine a todos los agentes turisticos, publicos y privados, bajo el liderazgo del Gobierno Vasco, que
coordine e impulse tanto la constitucién de los Consorcios Turisticos, como la redaccién y desarrollo del Plan
Territorial Sectorial y de los Planes Estratégicos de Ordenacién de los Recursos Turisticos (se cita como ejemplo
la Agencia Valenciana de Turismo).

3.2. Organizacion y Funcionamiento de la Viceconsejeria de Turismo

- El Decreto 407/1999 de 16 de noviembre regula la estructura organica y funcional de la Viceconsejeria de
Turismo, y modifica al Decreto 131/99 de 23 de febrero. Este nuevo Decreto con objeto de centralizar las
funciones horizontales en un sélo érgano, procede a la divisién de la antigua Direccién de Turismo, creandose
la Direccién de Ordenacién y Direccion de Promocién, y adicionalmente elimina la Direccién de Planificacion
cuyas funciones asume la Direccién de Servicios Generales de la Consejeria.

- Las modificaciones recogidas en el decreto 407/99, tienen en cuenta las nuevas funciones asumidas por la
Direccién de Servicios Generales en materia de elaboracién y seguimiento de Planes sectoriales, al igual que
la materia sancionadora en materia turistica en cuanto a su ejecucién, en este caso asumidas por la Viceconseria
y la correspondiente Direccién de Ordenacion. Lo aspectos, sin embargo, mas sustanciales de este reglamento
corresponden con la asuncién por parte de la Direccién de Promocién Turistica de funciones que tradicionalmente
han sido competencia de ordenacién turistica, como son: fomento de iniciativas empresariales y del desarrollo
turistico en zonas desfavorecidas, planificaciéon, gestién y supervisién de ayudas y fondos estructurales.

- A la espera de la aprobacién de la nueva relacién de puestos de trabajo, se entiende que esta estructura
funciona con la plantilla anterior, es decir, parte con una escasez de personal lo que dificulta el desarrollo de las
funciones departamentales encomendadas.

- La estructura de las Oficinas Territoriales, cuya dependencia directa y jerarquica dependiente la Direccién
de Servicios Generales y funcional de las Direcciones departamentales correspondientes, se regula por la orden

36



3. Analisis de la politica Turistica

de 5 de octubre de 1999 en donde se refleja la nueva organizacién: pasando de una estructura compuesta
por érganos periféricos dependientes desde el punto de vista funcional de cada Departamento, a otra de
6rganos descentralizados con areas funcionales integradas.

- Los aspectos mas criticos detectados tanto a nivel institucional como organizacional se asocian con los

siguientes (observaciones y analisis posteriores sobre la estructura antigua).

NUEVA ESTRUCTURA ORGANICA DE LA VICECONSEJERIA DE TURISMO
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FUNCIONES
Promover acciones que impulsen y refuercen la ima-
gen turistica de Euskadi en el exterior
Supervisar el Plan de Acciones de Promocién y
Comercializacién Turistica
Coordinar viajes de familiarizacion y Jornadas Pro-
fesionales
Fomentar y coordinar las relaciones comerciales y
de promocioén turistica entre instituciones y agentes
Proponer acciones de fomento de programas de ac-
tuacion para la comercializacion y promocion de en-
tes, apoyar las iniciativas empresariales y de crea-
cion de empresas turisticas
Impulsar el desarrollo de las zonas desfavorecidas
del Pais Vasco
Dirigir y supervisar el funcionamiento de las Oficinas
de Turismo
Planificacién, gestion y supervision de las ayudas sec-
toriales y fondos estructurales
Elaborar el material divulgativo y promocional de la
oferta turistica de la CA
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FUNCIONES
Supervisar la ejecucion de los programas de ac-
tuacién en materia de ordenacién del sector turisti-
codelaCA
Coordinacion y control de los procedimientos de or-
denacion turistica: Registro, autorizaciones, reclama-
ciones e inspeccion de los establecimientos turisti-
cos
Ejecutar la potestad sancionadora en materia de tu-
rismo e imponer sanciones tipificadas como leves o
graves
Supervision y control de estudios sectoriales, valora-
cion y analisis estadisticos, estudios e informes de
mercados econdmicos, previsionales, etc.
Elaboracién y seguimiento de los planes territoria-
les, sectoriales y estratégicos del sector turistico
Coordinacion y seguimiento de los planes de forma-
cion sectorial
Coordinacion con delegaciones/oficinas territoriales
y otros
Promocién y desarrollo de la calidad en el sector tu-
ristico.
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NUEVA ESTRUCTURA DE OFICINAS DE TERRITORIALES
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* El nuevo modelo de oficina territorial aprobado se propone ante la idea de establecer mecanismos y sistemas
adecuados para la integracion de las dreas funcionales, que hasta la fecha se ubicaban bajo dependencias y estructuras
integradas en Departamentos distintos, y superar las ineficiencias en la gestién y bajo nivel de coordinacién que se
creaban.

* La nueva estructura intenta establecer mecanismos y sistemas adecuados para alcanzar dicha integracion al
igual que desarrollar una distribucién funcional de las distintas dreas para organizar los servicios de mds eficiente.

* Las oficinas se configuran como érganos descentralizados con capacidad gestora suficiente para el cumplimiento
de sus funciones y competencias.

* Como se observa en el grdfico adjunto se produce una integracion de los servicios generales comunes a todas
las dreas, y a nivel sectorial se organizan los diferentes servicios con niveles de coordinacién mds racionales (jefes de
oficina, coordinador y técnico).

* A nivel de Oficinas de Turismo, decir, que existe un proyecto de reglamento cuyo objetivo es la creacién a nivel
Euskadi de una red de oficinas turisticas. Este reglamento deberia paliar las deficiencias que se detectan a nivel
general: desequilibrio de contenidos, imagen de marca, perfiles del personal, ubicacién/localizacién, imagen corporativa,
sistema de informacién turistica integrado, horarios de apertura, etc...

El Sistema Integral de informacién estadistica ayudara y facilitarad la armonizacion de las magnitudes
turisticas, simplificando la toma de decisiones y sirviendo como cuadro de mando al sector.

- Uno de los objetivos de la Vicenconsejeria de Turismo consiste en la creacién de un Sistema Integral que
aglutine el conjunto de la informacién turistica disponible sobre la Comunidad Auténoma del Pais Vasco. La
informacién que alimente este sistema procedera de diferentes fuentes oficiales:

I. Informacién estadistica que produce el EUSTAT

Encuesta de Establecimientos Turisticos Receptores (EETR).

Se trata de una encuesta mensual censal que se envia a todos los hoteles, hostales y pensiones de dos
estrellas. También se envia a las pensiones de una estrella catalogadas hasta 1996 (no se han actualizado las
incoporaciones). Esto supone un 98% de los alojamientos disponibles en Euskadi.

Los datos que se analizan y publican son: Directorio de establecimientos existentes, Nimero de Habitaciones
y NUmero de Plazas, Entradas de Viajeros, Plazas Ocupadas/Pernoctaciones, Estancia Media, Grado de Ocupacién
(por plazas y por habitaciones), Personal Ocupado en el Sector

Todos estos datos se encuentran desagregados por

- Territorios Histéricos: Alava / Gipuzkoa / Bizkaia
- Grupos: capitales / litoral / interior

Asimismo se proporciona la misma informacién para los establecimientos de Agroturismo, pero en este

caso ofreciendo Unicamente la desagregacién por territorio.
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Pueden efectuarse consultas directamente en el EUSTAT o a través de INTERNET, donde los datos son
actualizados alrededor del dia 20 de cada mes. Determinadas consultas que requieran de una elaboracién
adicional pueden requerir el pago de una tarifa que determina para cada caso.

2. Informacién estadistica que produce el Estado: FRONTUR, Encuesta de Ocupacion Hotelera y FAMILITUR (en
desarrollo a nivel regional).

3. Informes propios complementarios:
- Tablas Input-Output de la C.A. De Euskadi
- Tipologia de los turistas y excursionistas al PV,...

Este sistema permitiria una manipulacién centralizada y unificada a nivel Euskadi de las estadisticas turisticas,
y su divulgacién a través de una pagina web con diversos contenidos. La clasificacién de estos correspondera
con:
I. Infformacién sobre datos coyunturales (actualizacion trimestral).
2. Informacion por temas: Anuario Estadistico de Datos Turisticos.
3. Informes y documentos sectoriales.

3.3. Presupuesto Economico

El presupuesto econémico que el Gobierno Vasco ha destinado al turismo para el ejercicio 2.000 asciende
a 1.082.300' millones de pesetas. Esto corresponde al 23% del presupuesto de gastos de las Viceconsejerias de
Comercio, Consumo y Turismo y al 3,6% del presupuesto total del Departamento (que engloba a Industria,
Comercio y Turismo).

El presupuesto asignado para el ejercicio 2.000 rompe la tendencia restrictiva y de congelacion presupuestaria
de afos anteriores. Sin embargo, aunque el presupuesto para la Direccién de Turismo se sitta 20 puntos por
encima de la media del Departamento, el esfuerzo presupuestario guarda muy poca relacién con el valor
ahadido que el sector genera al conjunto de la economia vasca.

En comparacién con el resto de comunidades auténomas se observa que el presupuesto turistico de Euskadi
es el quinto mas bajo del conjunto del Estado. En términos relativos, Euskadi, dedica al turismo casi tres veces
menos que el Estado, al igual que la mitad del gasto per capita.

De igual forma teniendo en cuenta las CA situadas en la zona norte y centro, se observa que los niveles de
gasto turistico? de Euskadi se aproximan a los de Castillay Leén. Comunidades limitrofes como la Rioja, Cantabria,
Aragén o Navarra duplican en el peor de los casos el gasto per capita.

EVOLUCION DEL PRESUPUESTO DE GASTOS DE TURISMO 1998-2000
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PRESUPUESTO DE GASTOS POR CAPITULOS - Ejercicio 2000
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Fuente: Dpto. Industria, Comercio y Turismo, Direccién de Turismo.
(1) sin incluir Capitulo|
(2) Datos correspondientes a 1997

PRESUPUESTO DE GASTOS CAPITULO 2 1999
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3.4. Promocion Turistica

La Promocion Turistica Vasca se realiza a través de 5 ejes de actuacién principales; asistencia a
jornadas profesionales y de comercializacion turistica, actividades relacionadas con la iniciativa “Espana
Verde” y asistencia a ferias, viajes de familiarizacion y campanas de medios y publicidad.

El titulo VIl de lala Ley de Ordenacién de Turismo establece que el Gobierno Vasco tiene las competencias
en el desarrollo de la promocién publica del turismo tanto interior como exterior, sin perjuicio de la accién
concertada con el Estado, al igual que los municipios con arreglo a la normativa vigente.

La norma establece por tanto, que la Comunidad Auténoma, por medio del Departamento que tenga
asignadas las competencias, podra actuar entre otros, en los siguiente ambitos:

- Disefio y ejecucién de campanas de todo tipo para la promocién del turismo

- Informacién turistica de caracter institucional

- Participacién en ferias y certamenes relacionados con el sector, tanto en el ambito estatal como en el
internacional.

- Cualquier otra actividad relacionada con la promocién turistica del Pais Vasco.

En este marco de referencia, el Departamento disefia anualmente unos planes de actuacién en base a cinco
ejes principales. El balance de las actuaciones desarrolladas a lo largo de 2000 es el que resume a continuacién:

JORNADAS PROFESIONALES Y DE COMERCIALIZACION TURISTICA

MADRID (13-15 Abril): principal mercado emisor que por sus caracteristicas de proximidad, individualidad
y su caracter industrial tiene un gran atractivo para cubrir los segmentos de ocio y trabajo. La visita se hace
coincidir con la celebracién de FITUR acudiendo con una carpa genérica (Euskadi) y especifica (comarcas y
municipios) dirigida al gran publico. Por otra parte, se realiza una jornada profesional con agentes de viajes
madrilefios con presencia de receptivos, al igual que se desarrolla una rueda de prensa informativa y una cena
con productos gastronémicos vascos.

VALENCIA (19-21 Mayo): cuarto mercado emisor estatal en importancia con expectativas de crecimiento.
Se acude con el mismo formato que en Madrid y el objetivo es intentar incidir en el mercado vacacional y
potenciar las relaciones con los agentes emisores mas representativos.

SEVILLA (8-10 Junio): mercado que tiende a crecer fundamentalmente en el periodo estival, y donde las
relaciones en el pasado han tenido muy poca relevancia (a través de intermediarios), basicamente, por la lejania
del mismo. Hoy por hoy se quiere incidir tanto en el turista individual como en el organizado. El formato con el
que se acude es el mismo que el de Madrid y Valencia.

ZARAGOZA (28-30 Septiembre): mercado muy carismatico para Euskadi que tltimamente est4 recuperando
su peso relativo como mercado emisor. Este hecho, junto con su proximidad y la mejora de las comunicaciones
hacen que tenga especial importancia las actuaciones promocionales dirigidas al mismo. El formato coincide
con el resto de las otras jornadas.

BARCELONA (25-27 Octubre): segundo mercado emisor mas importante a nivel estatal que se mantiene
en el tiempo y con el que se coincide culturalmente. El turista catalan acude principalmente a lo largo de las
épocas vacacionales: verano y semana santa. El formato es el mismo que el desarrollado en las otras capitales
estatales.

ESPANA VERDE
Coincidiendo con la firma del Quinto Protocolo del Convenio de Colaboracién “Espafia Verde” (Galicia,

Asturias, Cantabria, Pais Vasco) el Departamento ha asumido la coordinacién de todas las actuaciones de
promocién turistica para el ejercicio 1999. Las actuaciones desarrolladas han coincidido con las siguientes:
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JORNADAS JORNADAS
FERIAS JORNADA INVERSAS | COMERCIALIZADORAS | COMERCIALIZADORAS
EXTERIOR EN ESPANA

o0 CMT, Sttutgart. CANTABRIA 0 FRANCIA: Paris, Ginebra 0 Toledo, Caceres, Badajoz

0 Francia-CANTABRIA
0 HOLIDAY WORLD. Dublin o0 Alemania-ASTURIAS 0 ARGENTINA/BRASIL:
EUSKADI o0 Reino Unido-GALICIA Buenos Aires, Rio de Janeiro,
0 Salon du Turisme, Toulouse o Francia-Suiza - EUSKADI Sao Paulo
ASTURIAS 0 ALEMANIA : Frankfurt

0 H. WORLD Praga. GALICIA

o0 REISEN, Hamburgo.
ASTURIAS

o0 DESTINATION, Londres.
ASTURIAS

o0 Salon Mundial de Tourisme,Paris
CANTABRIA

o0 TUR’99, Gotemburgo
EUSKADI

o0 MOSAICA, Lieja. GALICIA

o0 Tour&Travel. Varsovia.
EUSKADI

Munich, Hamburgo

FERIAS

El Gobierno Vasco, a través del Departamento y en colaboracién con Turespafa, realiza promocién turistica
en las ferias mas importantes del Estado y de Europa. El objetivo de esta accién consiste en incidir en aquellos
mercados emisores de interés para Euskadi, como es el caso de Francia, Alemania, Italia, Bélgica, etc... En total
se acude a | | Ferias, de las cudles 4 son de caracter estatal. En el grafico de la pégina siguiente se resume las

caracteristicas de cada una de ellas
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3. Analisis de la politica Turistica

VIAJES DE FAMILIARIZACION

- Los Viajes de Familiarizacién se programan en un calendario separado dado que son demandados
generalmente por los intermediarios turisticos a través de las oficinas de turismo en el exterior.

- Anualmente se realizan una media de 50-55 viajes de familiarizacién, con un total de 250-300 personas
entre periodistas y agencias de viajes. Las estancias no llegan a superar los 4 o 5 dias, siendo Bilbao y alrededores
y el Museo Guggenheim el principal motivo de visita.

- Los periodistas provienen fundamentalmente de paises de la UE (Francia, Suiza, Italia, Austria, Grecia,
Bélgica, Reino Unido, Holanda, etc..) aunque también acuden de Brasil, USA y Canada.

- Los TTOO son fundamentalmente europeos, y provienen de Alemania, Austria y Bélgica. El objetivo es
conseguir que El Pais Vasco se incluya en los folletos de los paises emisores de turistas.

3.5. Las Oficinas de Informacion Turistica

Las Oficinas de Informacioén Turistica vasca presentan diferentes realidades: desde oficinas de atencion
al publico con gestion municipal hasta consorcios privados dependientes de Agencias de Desarrollo
comarcal. La situacion actual obliga a desarrollar una Red de Oficinas de Informacion Turistica
centralizada que unifique los sistemas de organizacion y gestion.

La red de oficinas de informacién vascas cuenta con 39 oficinas de turismo.

DISTRIBUCION TERRITORIAL GESTION COMPETENCIAL APERTURA
(-2 ]
4w [T B Gt Tumporada  Todo al s
SR o = I
B Chgmieiia W Lol Chpraibii ¥ ]

Fuente: Diagnéstico del Producto Turistico en el Pais Vasco
Oficinas de Turismo

Se encuentra en proyecto la creacién de una Red de Oficinas de Turismo de Euskadi de manera que se
puedan definir las competencias de cada una de las oficinas locales y comarcales y se revise la funcién que
representan las dos oficinas gestionadas por el Gobierno Vasco. Actualmente no existe homogeneidad en la
presentacién de la oferta en el territorio. Se observan carencias en:

- Acceso a folletos que presenten una imagen unificada de Euskadi y sus comarcas.
- Nivel de profesionalizacién adecuado del personal de atencién al publico.
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CARACTERISTICAS DE LAS OFICINAS DE TURISMO VASCAS

Fuente: Diagnéstico del Producto Turistico en el Pais Vasco Oficinas de Turismo

3.6. Turismo y Gestion Medioambiental

Debido a la importancia que poseen los recursos medioambientales dentro de la actividad turistica,
es necesario que el modelo de desarrollo sostenible incorpore componentes respetuosos con el Medio
Ambiente.

LA SOSTENIBILIDAD DEL DESARROLLO TURISTICO FRENTE AL MEDIO AMBIENTE

El uso de los diferentes recursos ambientales esta intrinsecamente relacionado con la actividad turistica, y
por ello es muy importante valorar de qué manera se ven afectados dichos recursos.

La aplicacién del siguiente esquema a las potenciales actividades turisticas a desarrollar, debe suministrar la
informacién pertinente para determinar qué tipo de actuaciones contribuyen a lograr los objetivos sociales y
cuéles son contrarias a ellas, asi como definir de qué manera ejercen sus efectos y con qué magnitud sobre el
Medio Ambiente, todo ello con el objetivo Ultimo de conseguir un modelo de desarrollo turistico sostenible y
respetuoso con el Medio Ambiente.
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El madio camo
provesdor
de recursos

El patrimanio y &l
capital antrapica

Deliniclon de los

L

Efeclos sobre |os recursos

Situacion Situacion con
lendancial cambda de madala

Fuente: Turismo y Medio Ambiente: La Sostenibilidad como referencia.
Secretaria General de Turismo. Ministerio de Turismo y Comercio

Los ciclos de transporte y de estancia en la actividad turistica son los que mas problemas
ambientales generan por lo que es necesario establecer sistemas de control sobre: impacto en el
suelo, residuos y emisiones contaminantes, basicamente.

Entre la actividad turistica y el entorno ambiental hay un constante “feed-back”. La actividad turistica consume
recursos y como consecuencia genera deshechos, por lo que se intenta conseguir el equilibrio é6ptimo en esta
relacién, y para ello se estudian las variables que relacionan ese consumo de recursos con la actividad propiamente
dicha. El control de los residuos es un grave problema que desborda la capacidad de gestién de municipios,
aumentado de manera descontrolada con la actividad turistica.

En el turismo hay que distinguir los ciclos de transporte y de estancia, ya que cada uno de ellos supone
efectos distintos, y por tanto inciden de manera diferente en el medio.

Los beneficios econémicos de un sector de la importancia del turismo son muy elevados y por este motivo,
si no se quiere en el futuro renunciar a ellos, sera necesario impulsar una nueva forma de entender y de realizar
esta actividad.

Esto supone el paso del concepto de crecimiento cuantitativo del turismo al desarrollo cualitativo mediante
la integracién de las actividades en el medio, dimensionandolas y disefiandolas de tal forma que su nivel de
alteracién del entorno quede dentro de los limites aceptables para éste.

Este hecho, supone dejar de creer exclusivamente en el crecimiento del turismo y pasar a cualificar la oferta
y la actividad, e intentar al mismo tiempo rehabilitar las zonas méas deterioradas por la excesiva demanda.

En la pagina siguiente se representa graficamente, cuales son los problemas ambientales en cada ciclo (Ciclo
de Estancia y Ciclo de Transporte) y cuales las incidencias en el Medio Ambiente.

Se puede destacar el impacto en el suelo, el excesivo consumo de recursos renovables y no renovables y la
emisién de innumerables emisiones contaminantes.
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Compatibilizar la actividad turistica con los ecosistemas naturales , paisajisticos y demds factores
ambientales es clave en el ambito local y comarcal para fomentar un desarrollo cudlitativo del turismo,
y en Euskadi con mds incidencia, por la importancia que tienen de cara al turista.

Los problemas ambientales creados por el Turismo, vienen dados sobre todo, por la superacién de la capacidad
de acogida del medio, asi como por la intensidad de las actividades humanas.
Seguln el tipo de turismo se producen diversos efectos ambientales:

- Turismo litoral: es un turismo de masas, que genera destruccién ambiental y el fracaso econémico a
medio plazo.

- Turismo rural: en un principio no precisa nuevas infraestructuras, sino el aprovechamiento de las ya
existentes. En estos momentos, no tiene un gran impacto ambiental, pero debido al notable crecimiento de
este tipo de turismo, pueden surgir importantes problemas, ya que se trata de areas fragiles que carecen de la
capacidad técnica y econémica para resolver los conflictos ambientales ocasionados por repentinos aumentos
de la poblacién.

- Turismo Cultural: son espacios urbanos, disefiados para poblaciones muy reducidas, y por lo tanto los
riesgos para el patrimonio y el entorno medioambiental son importantes, cuando se produce un intenso desarrollo
turistico.

Por todos estos factores hay que compatibilizar la actividad turistica con los ecosistemas naturales, el paisaje
y demas factores ambientales clave tanto en el ambito local, regional o global y fomentar un desarrollo cualitativo
del turismo.

Para poder realizar este desarrollo hay que considerar los siguientes factores:

- Desarrollo de instrumentos de informacién y estadisticos que permitan conocer mejor la realidad
sobre la que se pretende actuar

- Planificacién integrada de los diferentes sectores (turismo, ambiental, economia, territorial...)

- Realizacién de experiencias piloto

- Incorporacién de instrumentos fiscales de incentivacién.

- Fomentar una oferta de turismo con “etiqueta verde” ante los consumidores

- Facilitar informacién sobre cémo afecta el turismo al medio ambiente a los consumidores, empresas,
instituciones...

A continuacién se presentan de manera grafica los riesgos que representan los diferentes subsectores turisticos
partiendo de su estado actual de desarrollo.

SUBSECTOR ESTADD TENDENCIAG!
TURISTICD ACTUIAL RIESGOS

Ingostanibilidadl
Agotamianto y fuere
contrazelon desaparicion

Cresimienio/Generacian
Turisme rural de conflictos por falta de
planificacion intogradora

Crecimiento/Rissgos para
Turismo da Madio el patrimonbo cultural y
ciudadies Yariabla sogun loarecurany por
histapcas Tokas superecian dela
capacidad de garga
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3.7. La Calidad en el Sector del Turismo de Euskadi

La Administracion vasca y los propios agentes afrontan actualmente actuaciones en materia de
calidad turistica. Conscientes de la necesidad de definir una politica de calidad turistica, se comienzan
a desarrollar acciones en materia formativa y de calidad en coordinacién con otras Administraciones.

Se puede afirmar que tanto desde la Administracién como desde los propios agentes se afrontan de forma
irregular, y con caracter muy incipiente al igual que puntual, procesos/sistemas de calidad en establecimientos
turisticos.

En la actualidad, existen establecimientos turisticos (fundamentalmente los de caracter alojativo) que han
implantado de forma independiente sistemas de aseguramiento (ISO), los establecimientos rurales y las agencias
de viaje estan inmersos en proyectos, a nivel estatal, cuya finalidad es la acreditacion de la Q de calidad, y , por
otra parte, las propias organizaciones empresariales trabajan y avanzan en el desarrollo de actividades
relacionados con esta materia.

La Viceconsejeria de Turismo, en este sentido, es consciente de la importancia que tiene la calidad en los
sistemas de gestién turisticos, y entiende que la implantacién de sistemas de calidad son clave para mejorar la
competitividad de las empresas a nivel nacional. Favorecer y facilitar todos aquellas iniciativas que consigan
mejorar y avanzar en procesos o sistemas de calidad (itinerarios hacia la EFQM, o Q de calidad son algunos
ejemplos) es por tanto uno de los objetivos y retos de la Viceconsejeria.

Las iniciativas desarrolladas, aunque en estado inicial, se coordinan con otras areas de la propia administracion
autonoémica (Industria- area de competitividad) y con otras administraciones (central- DG Turismo), esta tltima
precursora de los sistemas de calidad turistica implantados a nivel estatal.

Las acciones/actividades que en el sector turistico vasco se realizan en esta materia se circunscriben a las
siguientes:

TURISMO RURAL (Agroturismo)/AGENCIAS DE VIAJES
En coordinacién con la Secretaria de Estado (Direccién General de Turismo), la Administracién Autonémica
estd dando los primeros pasos en este aspecto, con los objetivos fundamentales de apoyar a este sector, hasta
el momento no excesivamente desarrollado, fijar unas pautas comunes y de calidad, promover este tipo de
turismo y desarrollar la formacién del personal implicado.
Por tratarse de un turismo emergente, muy disperso, y con grandes previsiones de crecimiento debe
autorregularse, establecer unas reglas de juego e intentar fomentar la profesionalizacién del sector.
Por todas estas razones se pretende implantar un Sistema de Calidad en los establecimientos rurales, con
los siguientes objetivos:
- Facilitar el desarrollo del turismo rural con criterios de sostenibilidad
- Formar y profesionalizar a propietarios y asociaciones
- Conseguir la cohesién del sector
- Mejorar, la puesta en el mercado, incluido el internacional

En una primera etapa se fijaran normas para conseguir la calidad en el servicio (requisitos, equipamiento,
infraestructura, acogida y estancia, limpieza, mantenimiento, seguridad y medio ambiente, comercializacién...).
Posteriormente estas normas deben de ser aprobadas por las asociaciones de turismo rural y se consolida el
disefio propuesto. Los establecimientos que cumplan las normas se acreditan con la “Q” de Calidad y tendran
periddicas revisiones para ver que mantienen el mismo nivel que cuando fueron “evaluados” por primera vez.

Las agencias de viajes estan de igual forma inmersos en programas o proyectos de similares caracteristicas.

SISTEMA DE CALIDAD EN HOTELES

Hay que destacar en primer lugar la existencia de diversos establecimientos certificados por las normas de
calidad del ICHE (Instituto para la calidad hotelera espafiol) o por las normas ISO 9000.

Los establecimientos certificados por lanorma del ICHE son pertenecientes a cadenas o asociaciones hoteleras
como HOTUSA. Es necesario comentar la ausencia de ciudades o zonas vacacionales completas incluidas en el
Plan de Calidad Hotelero Espaiiol, cuando en el resto del Estado los principales destinos turisticos tanto a nivel
de ciudad como de zona vacacional se hayan inmersos en el mismo. Este sistema ha sido ampliamente aceptado
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por el sector y reconocido como de gran ayuda para la mejora de la calidad del servicio y su aseguramiento,
ofreciendo ademas unos resultados mucho mas concretos que los sistemas de calidad segiin normas ISO.
Existen también algunos establecimientos certificados segun las normas ISO en Bilbao.

FORMACION, PRACTICAS Y BECAS

La Viceconsejeria de Turismo en coordinacién con otras areas de la Administracién, tiene en marcha un
conjunto de actuaciones que van desde acuerdos de colaboracién con EUSKALIT «Fundacién Vasca para la
Promocion de la Calidad» para el desarrollo de programas de investigacion y la realizacion de practicas, desarrollo
de seminarios y cursos de formacién.

En cuanto a los cursos de formacién, destacar que desde el Departamento de Justicia, Trabajo y Seguridad
Social-HOBETUZ se esta fomentando la elaboracién de programas de formacién continua para los trabajadores
del sector turismo, encaminadas hacia el logro de la excelencia en la practica hotelera, orientando la actividad
al consumidor, mejorando sus expectativas y de esta manera consiguiendo su fidelizacién.

Igualmente, el Departamento de Educacién, Universidades e Investigacién ha elaborado las competencias
profesionales y contenidos formativos de las profesiones turisticas en el ambito de la Formacién Profesional.

De igual forma esta en estudio la posibilidad de que el SPRI dentro de sus linea de ayudas a “Directivos de
autoformacién”, incorpore la materia turistica.

3.8. Resumen

0 Laconstitucién, impulso y desarrollo de Entes Comarcales de Cooperacion Turistica podria contribuir,
sin lugar a dudas a facilitar la redaccion del Plan Territorial Sectorial “de abajo hacia arriba” y de los Planes
estratégicos de los Recursos Turisticos, avanzando en la linea de una Politica Turistica planificada y unitaria.

0 Hastalapromulgacion de la Ley de Ordenacién del Turismo de Euskadi en 1.994, seguida de las Leyes en
igual materia de Madrid, Canarias, Extremadura, Galicia, Castilla y Le6n o la Comunidad Valenciana, existe un
corolario de normativa reglamentaria dictada por las diferentes Comunidades Auténomas en desarrollo de su
reconocida competencia exclusiva en la materia, que constata la necesidad de sectorializar un estudio de estas
caracteristicas, de tal manera que pueda ofrecerse un andlisis comparativo exhaustivo en cada sector a desarrollar
(Agencias de Viajes, Alojamientos Hoteleros, Alojamientos Extrahoteleros, Turismo Rural, medidas de fomento,
etc.), en funcién de las prioridades determinadas por la politica turistica a desarrollar por la Administracion
Publica.

0 Ladispersion competencial en el ambito de las Administraciones Publicas (Gobierno Vasco, Diputaciones
y Ayuntamientos) y la existencia de otros Agentes publicos y privados en relacién a la actividad turistica, aconseja
la constitucién de un ente de coordinacién e impulsor de los recursos turisticos en Euskadi.

0 Atal efecto, conviene analizar de forma pormenorizada las diversas formas o modos de gestion legalmente
previstos, al objeto de seleccionar la forma mas adecuada, bajo dos premisas fundamentales:

- Liderazgo del Departamento de Industria, Comercio y Turismo del Gobierno Vasco, por su visién y
capacidad planificadora a nivel de Comunidad Auténoma.

- La forma de gestién que resulte seleccionada habra de ser la que posibilite la participacién de todos los
agentes publicos y privados implicados en la actividad turistica.

0 La aprobacién del Plan Territorial de los Recursos Turisticos de Euskadi se configura como la piedra
angular del futuro desarrollo Reglamentario de Euskadi y, por ende, de la politica a desarrollar por la
Administracién Turistica.

0 Atal efecto, y previendo las dificultades que entrafia una rapida tramitacién del Plan Territorial Sectorial
como consecuencia de la indeterminacién de conceptos que figuran en la Ley Vasca de Ordenacion del Turismo
en Euskadi, la constitucién, impulso y desarrollo de Entes Comarcales de Cooperacion Turistica debe
contribuir, sin lugar a dudas a facilitar la redaccién del Plan Territorial Sectorial y de los Planes Estratégicos de
Ordenacién de los Recursos Turisticos.

0 El presupuesto econdmico que el Gobierno Vasco ha destinado al turismo para el ejercicio 2.000
asciende a 1.082.300 millones de pesetas, sin embargo y, a pesar de romper la tendencia restrictiva de los afios
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anteriores, es reducido en comparacién con el valor afadido que genera este sector, y a las asignaciones de
las CC.AA del entorno.

0 LaPromocion Turistica Vasca se realiza a través de cinco ejes de actuacién principalmente, asistencia a
jornadas profesionales y de comercializacién turistica, actividades relacionadas con la iniciativa de “Espafia
Verde” y presencia a ferias. Los principales mercados europeos emisores de turismo hacia el Pais Vasco ese
visitan asistiendo a la ferias que se organizan en los mismos.

0 Elndmero de Oficinas de Informacion Turistica de la CAPV asciende a 39 y estan repartidas por todo
el territorio vasco. Por otra parte, en cuanto a su modalidad de gestién y dependencia, actualmente el 69% de
las mimas corresponden a la gestién local, dependientes de sus Ayuntamientos respectivos, el 25% a una
gestion comarcal y el 5% dependen del Gobierno Vasco. Existe un proyecto de reglamento para la regulacién
de las Oficinas de Turismo de Euskadi cuyo objetivo Ultimo es su configuracion como una red integrada, que
unifique los sistemas de organizacion y gestion.

0 Debido ala importancia que poseen los recursos medioambientales dentro de la actividad turistica, es
necesario definir un modelo de desarrollo sostenible de dicha actividad respetuoso con el Medio Ambiente.
Los ciclos de transporte y de estancia en la actividad turistica son los que mas problemas ambientales generan
por lo que es necesario establecer sistemas de control sobre: impacto en el suelo, residuos y emisiones
contaminantes, basicamente.Compatibilizar la actividad turistica con los ecosistemas naturales , paisajisticos y
demas factores ambientales es clave en el ambito local y comarcal para fomentar un desarrollo cualitativo del
turismo, y en Euskadi con mas incidencia, por la importancia que tienen estos factores en el turista.

0 La Administracién vasca y los propios agentes han afrontado de forma irregular y con caracter puntual
actuaciones en materia de calidad turistica. Conscientes de la necesidad de definir una politica de calidad turistica,
se comienzan a desarrollar acciones en materia formativa y de calidad en coordinacién con otras Administraciones
y EUSKALIT «Fundacién Vasca para la promocion de la Calidad».
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4. ANALISIS DEL PRODUCTO TURISTICO
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4.1. Los Componentes Turisticos

El producto turistico es ante todo un producto de servicio (donde se necesita aportar un valor afiadido),
pero que se encuentra asociado a unas materias basicas. Se puede definir como el conjunto de prestaciones,
tanto materiales como inmateriales, que se ofrecen al mercado con el objetivo de satisfacer los deseos o las
expectativas de los turistas.

Aparte de la componente humana que incluye todo servicio, el producto turistico incluye otros elementos
materiales entre los que podemos considerar, en el caso concreto de Euskadi, los siguientes:

Recursos Turisticos:

0 Recursos Naturales: aquellos asociados a la geografia, como los derivados de las playas, el mar, la costa,
el clima, el sol, la orografia, la montafa, los rios, la flora, la fauna...

0 Recursos asociados al ocio: instalaciones existentes para la practica de deportes.

0 Recursos Culturales e historicos: monumentos arqueolégicos, religiosos, museos, cascos antiguos, etc.

0 Recursos para la celebracion de Ferias, Congresos y Negocios.

Elementos de infraestructura: se incluye toda la estructura y parque de transporte, como la de las lineas
aéreas, maritimas, de carreteras... Permiten disfrutar turisticamente de los anteriores y adecuar las condiciones
en donde se asientan los componentes privados.

Alojamiento y restauracion: instalaciones para el alojamiento y necesidades relacionadas con el mismo.

Elementos complementarios: como bares, tabernas, cafés, instalaciones de divertimento, parques y
jardines.

4.2. Recursos Turisticos

La oferta turistica del Pais Vasco se caracteriza por su diversidad y complementariedad. Frente a
otros destinos turisticos monoproducto, Euskadi posee un gran nimero de recursos atractivos en un
espacio territorialmente pequefio.

Los recursos existentes sobre los que se elaboran los productos turisticos son:

Rural y naturaleza

Sol y playa

Ocio

Cultura

Ferias, Congresos y Negocios

R e Y e [ s [ e |

No todos estos recursos pueden considerarse como producto turistico, ya que pueden no estar disponibles
para su uso o no poseer un interés potencial claro. No se encuentran tarifados y publicados de manera que
puedan presentarse al visitante como un producto turistico individualizado.

Los recursos incluidos en el apartado de sol y playa se localizan en las comarcas de litoral, mientras que los
correspondientes a negocios se encuentran en las tres capitales territoriales. Los demas recursos pueden
identificarse con cualquiera de los tres segmentos (ciudad, costa o interior) que se analizan.

La saturacion de los destinos de sol y playa deja paso en la actualidad a otros tipos de viajes (cultural,

negocios...) colocando al Pais Vasco en una posicion competitiva favorable. El turismo de negocios es el que
tradicionalmente ha caracterizado a Euskadi como destino turistico frente a otras zonas y competidores.
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Los diferentes aspectos que se analizan dentro de cada uno de los apartados definidos anteriormente son:

0 Rural y naturaleza: Parques Naturales y Espacios Protegidos y oferta de las empresas de Turismo Activo
existentes en Euskadi.

n Sol y Playa: caracteristicas de la Costa Vasca y de los Puertos Deportivos vascos.

0 Ocio: andlisis de la oferta existente para la realizacién de actividades deportivas en Euskadi, especialmente
para la practica del Golf y la Hipica, referencias a la variedad de manifestaciones tradicionales que presenta el
territorio (Gastronomia, Ferias y Mercados, Deporte Autéctono y Fiestas Tradicionales).

0 Cultura: referencias a las posibilidades museisticas que se ofrecen.

0 Ferias, Congresos y Negocios: infraestructuras actuales para la celebracién de Ferias, Congresos y
Reuniones y caracterizacién de los sectores ferial y congresual en Euskadi.

Los recursos naturales son unos de los principales atractivos de Euskadi que satisfacen una demanda
incipiente del turismo de ocio. Sin embargo se aprecia una escasa estructuracion de la oferta natural de
Euskadi, de manera que los recursos no constituyen un producto turistico, tarifado y publicado. La
necesidad de profesionalizacion del sector turistico se percibe como factor clave para las empresas de
turismo activo y destaca la escasa integracion de este tipo de oferta en los canales de distribucion.

PARQUES NATURALES
0 Un 149%!'de la superficie de Euskadi corresponde a espacios protegidos. Esta Red de Parques Naturales
se caracteriza por su distribucién homogénea por el territorio y por su accesibilidad.
0 Apesarde esto, s6loun 55%? de los espacios naturales de interés disponen de las instalaciones necesarias
para su visita turistica, tales como la existencia de centros de interpretacién o de rutas definidas.

EXTENSION DE LOS MAYORES ESPACIOS PROTEGIDOS. Kms?

Lezardn | 1
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Lirkiola 4 |

|
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Fuente: Guia Profesional de Turismo. 1998
) 05 i i5f a a5 Notas: ! Eustat
' 2 Guia Profesional de Turismo. 1998
TURISMO ACTIVO

Las empresas de Turismo Activo poseen una estructura débil y poco profesionalizada. Este tipo de empresas
se caracteriza por una alta inestabilidad, debido a que la demanda no suele ser lo suficientemente importante.

No existe una oferta consolidada e integrada en los canales de distribucién habituales: agencias de receptivo,
oficinas de turismo...

EMPRESAS DE TURISMO ACTIVO CAPV

, OFERTA
o 1, material
) -I monitores titulados
10 2
| I '_ | PRINCIPALES CLIENTES
s grupos escolares

Sava Cipurhoca Besan

Fuente: Guia Profesional de Turismo. 1998 EUSTAT

54



4. Analisis del producto turistico

En la costa vasca se ha desarrollado tradicionalmente un turismo vacacional, aunque muy diferente
del turismo de masas asociado al soly la playa y caracteristico de otras zonas costeras. El turista habituado
a las costumbres vascas es capaz de combinar otra serie de recursos (gastronémico, deportivo, cultural...).
Los recursos nduticos (puertos deportivos), muy concentrados en Gipuzkoa y orientados hacia usuarios
estatales, no estdn orientados hacia los usuarios transeuntes.

PLAYAS

La Costa Vasca se extiende a lo largo de 197 kilémetros desde el Cabo Higuer, en Hondarribia, hasta Punta
Cobarén en su extremo occidental. El litoral es eminentemente rocoso, ocupado en un 90% por acantilados y
el resto por playas y formaciones arenosas.

Las playas son el principal recurso turistico sobre el que se ha desarrollado un turismo tradicional de veraneo,
asociadas a otros recursos como cascos histéricos, puertos deportivos, infraestructuras... El Pais Vasco posee,
ademas, una amplia oferta de actividades deportivas en sus playas y puertos, siendo destacable el auge del surf
en los ultimos afios.

Otros elementos de interés paisajistico son los acantilados, las islas (Santa Clara, Izaro) y las rias y estuarios
(Urdaibai, Txingudi, Zumaia y Orio). Sobresale la Reserva de la Biosfera de Urdaibai como un espacio natural
diferenciado ligado a los recursos del litoral.

PUERTOS DEPORTIVOS

Euskadi cuenta con 4 Clubes Nauticos y 7 Puertos deportivo-pesqueros. La mayoria de los amarres existentes
en los puertos deportivos del Pais Vasco corresponden a amarres de alquiler (98% del total disponible), siendo
muy pocas las plazas destinadas a transelntes (29). Estas plazas para transeuntes son las que podrian atraer
turistas, especialmente de origen britanico y francés, de ruta hacia otras zonas de la Peninsula.

DISTRIBUCION TERRITORIAL DE LOS AMARRES EVOLUCION DEL NUMERO DE AMARRES.

Influencia de las nuevas aperturas

5000 |
L 4600
S o
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. 1000 = — :
G parrace i Garionm a
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Fuente: Guia Profesional de Turismo. 1998. Web Institucional del Gobierno Vasco
POSIBLE CREACION Transmisién de la informacién a nivel de red.
FUTURA DE UNA
RED DE PUERTOS Facilidad para realizar intercambios con otras redes.
DEPORTIVOS NAUTICOS
Facilidad a los transelntes a la hora de encontrar amarre en puertos vascos

Los recursos de ocio con los que cuenta Euskadi son variados y extensos, siendo el deporte y la
gastronomia los mads relevantes del conjunto. Esta oferta se ve complementada adicionalmente por las
Ferias y Mercados, el Deporte Autdctono y las Fiestas Tradicionales.

INSTALACIONES DEPORTIVAS

Euskadi cuenta con mas de un millar de sociedades y clubes en los que se pueden practicar todas las
modalidades conocidas.

A lo largo del afo tienen lugar encuentros del deporte internacional como el Cross de Lasarte, la Clasica
Ciclista San Sebastian, el Torneo Internacional de Tenis, la Marathon Internacional y la carrera atlética Behobia-
San Sebastian.

La mayoria de los juegos y deportes autéctonos estan ligados a la vida en el caserio y en el mar, como
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pueden ser la Pelota Vasca, las Regatas de Traineras o los deportes rurales, entre otros Aizkolariak,
Harrijasotzaileak, Idi-Probak y Soka-Tira.

Por otra parte, se pueden practicar el turismo activo en la forma de itinerarios ecolégicos, rutas naturales,
espeleologia, rappel, descenso de cafones,...

GASTRONOMIA

La Gastronomia alcanza un grado de desarrollo excepcional en el Pais Vasco y es uno de los recursos
turisticos que mas capacidad de atraccién genera.

El nimero de establecimientos de alta gama es importante y la restauracién ha pasado ha configurar una
parte del componente basico del recurso turistico, en vez de un equipamiento de servicio, como seria el caso
habitual en otro tipo de destinos.

FERIAS Y MERCADOS

El conjunto de los Mercados de caracter tradicional y venta de productos de temporada constituyen cada
vez mas un atractivo turistico. En casi todas las poblaciones existen mercados semanales de productos ganaderos
y horticolas, sobresaliendo los de Gernika, Tolosa y Ordizia.

FIESTAS TRADICIONALES

A lo largo de todo el afio se celebran multitud de actos festivos, fiestas patronales y fiestas tradicionales,
entre las que destacan las fiestas de las tres capitales vascas y el conjunto de las fiestas basadas en manifestaciones
o hechos histéricos, como pueden ser la Tamborrada de San Sebastian o los Alardes de Irtn.

El turista que practica el golf y la hipica encuentran en Euskadi un nivel alto de infraestructuras y
servicios que pueden ampliar en zonas transfronterizas préximas.

GOLF

El turista que visita Euskadi cuenta con un elevado niimero de campos de golf en un entorno cercano; tanto
dentro del territorio vasco, como en zonas limitrofes, como pueden ser Navarra o el sur de Francia.

Sin embargo a la hora de poder acceder a los campos el turista se encuentra con bastantes restricciones de
acceso a los campos, que en su mayoria son de caracter privado y tratan de evitar una masificacién en sus
instalaciones.

Entre las restricciones encontradas en los 8 campos de golf vascos federados se encuentran limitaciones de
horario para no socios, necesidad de ser socios de otros clubes con los que se mantienen relaciones de
reciprocidad o de ser invitados por socios del club, exigencia de la posesién de un determinado handicap,
precios elevados para frenar la demanda...

La mitad de los campos poseen algln tipo de convenio con hoteles o mayoristas para ofertar sus servicios a
determinados clientes a un precio inferior, pero aln asi se siguen manteniendo limitaciones de utilizacion.

HIPICA
Euskadi cuenta con 35 Clubes Hipicos Federados distribuidos de la siguiente manera entre los tres territorios:

CLUBES FEDERADOS POR TERRITORIO

4% IT%

i

Fuente: Federacién Vasca de Hipica
@ Alava B Gpurxoa Bl Bizkaia Guia Profesional de Turismo del Pais Vasco, 1998.

La importancia que la hipica representa en el territorio (como deporte y como espectaculo) la demuestra la
existencia del Hipédromo de Donostia-San Sebastian y de un calendario de eventos hipicos (Concurso Nacional
de Salto de Obstaculos, Copa de Europa de San Sebastian y Premio Gobierno Vasco).

La Federacion esta llevando a cabo un Proyecto de Clasificacién de los Clubes Federados de una manera
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similar al utilizado en hoteles y establecimientos de restauracién: el nimero de estribos concedidos a un Club
serian la garantia de la calidad y servicio ofrecidos. Esta clasificacién se basa en el cumplimento de determinados
requisitos que aparecen el el “Reglamento para el Reconocimiento de Club Federado” que se encuentra publicado
y se puede consultar en la pagina web de la Federacion.

La oferta complementaria de ocio del Pais Vasco no se caracteriza por su variedad y amplitud,
exceptuando San Sebastidn que es donde se ha desarrollado un turismo tradicional vacacional de ocio.

OFERTA COMPLEMENTARIA

Actividades diurnas

San Sebastidn presenta al turista una opcién para conocer todos los rincones de la ciudad, como es el Bus
Turistico (Donosti Tour). La duracién del recorrido completo son aproximadamente dos horas, pero el viajero
puede bajarse en cualquiera de las 27 paradas que realiza, y el ticket tiene validez para el dia completo. Su
precio es de 1.200 pesetas para los adultos y 1.000 pesetas para los nifios.

Otras posibilidades que ofrece esta ciudad son el Aquarium, recorrido en motora por la Bahia de La Concha,
Parque de Atracciones del Monte Igueldo, Monte Urgull como lugar turistico, y visitas guiadas a pie o en el tren
turistico “Txu-Txud”.

La gastronomia es un punto fuerte de esta ciudad, como en el resto de Pais Vasco y son conocidos sus
multiples restaurantes.

El Museo Guggenheim de Bilbao hace que el turismo haya aumentado de forma notable. Puede tratarse de
un turista individual o de una persona que ha adquirido un paquete. En este Ultimo caso es frecuente que
paquetes turisticos elaborados en base a Comunidades Auténomas limitrofes incluyan la visita al Guggenheim
como excursién en el dia.

Otros proyectos importantes para Bilbao son la ampliacién del Puerto, como fuente de entrada de turistas,
un nuevo “waterfront”, como foco cultural y centro de negocios regional, nueva terminal del aeropuerto de
Bilbao para facilitar el acceso ala ciudad, y un Palacio de Congresos y de la Musica que representa la consolidacion
de la actividad musical y también la actividad de congresos.

Todas estas actividades tratan de ampliar el abanico de posibilidades de actividades que los turistas se pueden
encontrar en sus ratos de ocio en el Pais Vasco.

Actividades nocturnas

El turista en el Pais Vasco puede escoger una serie de actividades nocturnas, como son cines, teatros,
discotecas, bares, cafés, y restaurantes, siendo éstos Ultimos los que se encuentran en mayor proporcion.

Los datos per capita son muy similares en los tres territorios, como se muestra a continuacion:

CINES TEATROS
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La oferta museistica de Euskadi es amplia y variada, sin embargo, el Museo Guggenheim constituye
por si sélo un recurso turistico bdsico. El resto de los museos ayudan a completar la oferta turistica , asi
como las manifestaciones culturales tradicionales de todo el territorio.

MUSEOS VASCOS

La Red de Museos de Euskadi esta formada por 51 museos. La oferta ha crecido en un 21% en los Gltimos
4 anos. La mayoria estan dedicados a temas locales.

Sélo un 33 % del total se encuentra en las capitales, lo que supone la existencia de una red muy ampliay bien
distribuida de pequenas instalaciones, que ayudan a completar la oferta turistica.

TEMATICA LOCALIZACION
Histricos 14 H® da ¥R
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Los museos ubicados en las capitales de los tres territorios vascos son los que reciben un mayor nimero de
visitas anuales. En su mayoria, abren a lo largo de todo el afo (con un dia de descanso semanal) y ofrecen la
posibilidad de realizar visitas en grupo guiadas.

Destaca el Museo Guggenheim, que con 1.307.196 visitantes en 1998 se ha convertido en uno de los
principales focos de atraccién turistica de Euskadi; asi como el Aquarium de Donostia, que desde su remodelacién

en Abril de 1998 ha llegado a alcanzar un maximo de visitantes diarios de 5.500 personas.

ALAVA

BIZKAIA

GIPUZKOA

Armeria

Arqueologia

Bellas Artes

Ciencias Naturales
Museo Diocesano
Etnografico F Murga
Etnogréfico de Artziniega
M. de La Hoya
Gastronomia

Heraldica Alavesa
Alfareria Vasca
Etnografico de Oyén
Etnografico de Pipadn
Museo de Quejana
Museo de Zalduondo
Museo de la Policia Vasca
Museo Fournier

Centro temético del vino en La Guardia

Arqueoldgico, Etnografico e Histérico
Bellas Artes de Bilbao

Diocesano de Arte Sacro
Reproducciones Artistica

Taurino de Bilbao

Museo del Pescador de Bermeo

Arte e Historia de Durango

Museo de Euskal-Herria de Gernika-Lumo
Historia de la Medicina y de las Ciencias
Museo Simén Bolibar

Museo de las Encartaciones

Museo Guggenheim-Bilbao

Museo de la Paz de Gernika

Museo del Nacionalismo Vasco en Artea

Palacio del Mar - Aquarium
Museo de San Telmo

Ferreria y Molinos de Agorregi
Parque de Pagoeta

Museo Vasco del Ferrocarril
Museo de los Nifios

Museo Escuela de Eskoriatza
Ermita de Santa Elena

Museo Zumalakarregi

Museo «Xaxu» de la Confiteria
Museo de Minerales y Fésiles
Fundaciéon Photomuseum
Museo Local de Zerain

Museo Taller Julio Beobide
Museo Zuloaga

Diocesano de San Sebastian
Museo Naval

Museo «Laia» de Zumaia
Chillida Leku

Museo del Cemento

Fuente: Departamento de Cultura del Gobierno Vasco
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La repercusion mundial del Museo Guggenheim ha potenciando la consideracion de Bilbao como un
nuevo destino turistico. El museo es considerado en el panorama internacional como uno de los mejores
en cuanto a instalaciones y servicios.

INFRAESTRUCTURAS
El museo tiene 24.000 metros cuadrados construidos, en los que se encuentran |19 galerias, un auditorio y
distintos servicios ordenados en torno a un atrio (eje central).

La superficie expositiva de 10.500 metros cuadrados de galerias se distribuyen en tres plantas alrededor del
atrio central.
Se conjugan tres tipo de areas expositivas:
- Coleccion permanente, distribuida en 9 galerias
- Espacios monogrificos, situados en 9 galerias
- Exposiciones temporales y obras de gran formato, ubicada en un Unica galeria de dimensiones
excepcionales, 30 metros de ancho y 130 metros de largo.

SERVICIOS

Los servicios generales que posee el Museo Guggenheim son entre otros: informacién, audioguias, facilidades
de acceso a personas con minusvalias, guardarropa,visitas en grupo con reserva, cafeteria, restaurante y catering,
audiovisuales, iluminacién especial, musica ambiente.

Por otra parte ofrece una serie de programas de actividades orientadas a distintos publicos nacionales e
internacionales

Programas Educativos: ampliay variada oferta de programas y materiales didacticos orientados a adultos,
nifios, familias, estudiantes, profesores...

Programas para Amigos del Museo: se organizan actividades culturales y artisticas para las personas
que se ha unido al museo mediante aportacién dineraria.

Programas para el Publico en General: incluye visitas guiadas (con reserva, en lenguaje de signos,
gratuitas), ciclos de conferencias, cine y otras actividades, actividades para la familia.

Programas para Educadores: ofrece mini-guias didacticas, guias didacticas, curso de orientacién para
profesores, visita gratuita para profesores.

Patrocinadores: abarca los programas de Miembros Corporativos, dirigidos a la Instituciones y empresas
que deseen participar activamente como patrocinadores, el patrocinio de exposiciones u otras actividades y el
alquiler de espacios a sus Miembros Corporativos tales como auditorio, el vestibulo y el atrio.

Algunos de estos programas/actividades son organizadas en colaboracién con diversas instituciones como
la UNICEF, CDMC, Fundacién Bilbao Bizkaia Kutxa, Fundacion Vizcaina Aguirre.

Las recientes aperturas en Bizkaia y Gipuzkoa, en cuanto a instalaciones congresuales, hacen de
Euskadi un destino muy atractivo para este segmento. Euskadi, por otra parte, tiene una imagen de
negocio consolidado, pero no asi en lo referente a congresos.

NEGOCIOS

La actividad econémico industrial y de negocios es sin duda hoy en dia el principal recurso turistico de
Euskadi, debido en gran parte al comportamiento de Bizkaia, que consigue concentrar la mayor parte de las
actividades de negocios del territorio.

FERIAS Y CONGRESOS

Otro recurso importante se refiere al desarrollo de ferias y congresos. Aunque Euskadi cuenta con tradicién
en la celebracién de ferias, en estos Ultimos anos se ha apostado por el fortalecimiento de la actividad congresual
en todo el territorio; las tres capitales cuentan ya con las instalaciones necesarias para desarrollar este mercado,
con especial énfasis en las recientes aperturas del Palacio Euskalduna y el Centro Kursaal
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RECURSOS ALAVA GIPUZKOA BIZKAIA TOTAL CAPV
0 PALACIOS DE °2 °3 3 ® || Empresas
CONGRESOS Y | - Palacio de Congresos | - Palacio Miramar - Feria Internacional organizadoras
ESPACIOS DE Europa - Kursaal de Muestras profesionales de
REUNION - Palacio de Villasuso - Parque Tecnolégico de| - Palacio Euskalduna congresos
Miramén - Castillo de Butrén ® |2 Empresas de
- Parque Tecnolégico azafatas
- Camara de Comercio | - Camara de Comercio | de Zamudio ® |9 Empresas de

- Camara de Comercio | catering

0 FERIAS ® 23 ferias con caracter | La Feria de Bilbao
- N° bianual ocupa el cuarto lugar
- ASISTENTES 1997 ® 50.961 visitantes en el ranking de ferias
profesionales de Espana
0 CONGRESOS y
REUNIONES
- Ne° * 389 * 40 * 192
- ASISTENTES 1997| * 49.030' *8.843 *27.196

Fuente: Guia Profesional de Turismo. 1998

! La cifra de asistentes a congresos y reuniones es superior en Alava a la que muestra Bizkaia, ya que esta ultima no incluye los asistentes a Ferias.

El escaso desarrollo de los organizadores profesionales de congresos, que en la actualidad se dedican
a ofrecer exclusivamente servicios de azafatas e interpretacion, puede poner en peligro la organizacion
de eventos (congresuales sobre todo) ante el aumento en estos ultimos anos de la demanda.

CAPACIDAD PARA ACOGER CONGRESOS Y REUNIONES

Hay que destacar laimportancia que suponen las nuevas inauguraciones en el incremento de la oferta vasca
de Palacios de Congresos (Kursaal, Euskalduna).

En total Euskadi posee mas de 8.000 plazas para la celebracién de eventos congresuales, de negocios...'
Gipuzkoa es el territorio que cuenta con un mayor nimero.

I En este recuento no se han incluido las cifras de la Feria de Muestras de Bilbao, salas en hoteles...

PLAZAS PARA ACOGER CONGRESOS POR TERRITORIO
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Fuente: Guia Profesional de Turismo. 1998.
Elaboracién propia

TIPOLOGIA DE LAS REUNIONES

El tipo de reuniones que se celebran en la tres capitales vascas difiere. Asi como Vitoria ocupa el primer
lugar en cuanto a nimero de reuniones, Donostia es la que encabeza la clasificacién atendiendo al nimero de
plazas.

ANO 1997 Alava Bizkaia Gipuzkoa
N° REUNIONES 389 192 40
N° DELEGADOS 49.030 27.196 8.843
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DIMENSION MEDIA

|

196 142

Blava Birkaia Gipuzkos
Fuente: Guia Profesional de Turismo. 1998.

Elaboracién propia

OPC’s

Un segmento interesante no desarrollado es el de los Organizadores Profesionales de Congresos. Actualmente
estan registradas | | empresas como OPC “sy operan en su mayoria como meras agencias de azafatas, dejando
en manos de los Palacios de Congresos y otros lugares de celebracién de las reuniones tareas que les deberian
corresponder; tales como: megafonia, catering, acondicionamiento, busqueda de alojamiento...

La Feria de Muestras de Bilbao ocupa el cuarto lugar en las Ferias mds importantes del Estado y se
encuentra especializada en el sector industrial (44% del total), posee instalaciones adecuadas tanto
para exposiciones como para la realizacién de reuniones y congresos.

CARACTERISTICAS FERIA DE MUESTRAS DE BILBAO

Se constituyd en 1932 y en la actualidad esta equipada con los Ultimos avances tecnolégicos para ofrecer un
buen servicio tanto a expositores como a visitantes.

El recinto ferial cuenta con 130.000 m? divididos en 8 pabellones cubiertos.

Cuenta con toda clase de servicios: salon de actos y 7 salas de reuniones, aparcamiento, restaurantes,
cafeterias, self service, servicios bancarios, cajeros automaticos, servicio de reservas de hoteles y viajes,
traductores, azafatas, mesajeria, videotext, ordenadores y servicios audiovisuales, sala VIP, etc.

La Feria de Muestras de Bilbao acoge un total de 44 certamenes diferentes cada dos afios y mas de 700.000
personas visitan anualmente la Feria (en 1998, 90.000 eran visitantes profesionales).

EVOLUCION DEL NUMERO DE CERTAMENES ~ SECTORES GENERADORES DE CERTAMENES

Beres de conadme

108

B Coduim
A%

I Eqjuipamsards wdiialnal

Cioo, depores, iempo ibre
V%

15% W Qtros

19917 1932 1003 T4 156 1596 1907 1908

Fuente: Memoria 1998. Feria de Muestras de Bilbao

4.3. Alojamiento y Restauracion

El sector del alojamiento en el Pais Vasco estd formado principalmente por hoteles, de cardcter
fundamentalmente familiar, aunque con un tamano medio algo superior a la media estatal ( 65 hab.
frente a 42 hab.). Existe un desequilibrio territorial en la distribucion de la oferta de alojamiento, ya que
Gipuzkoa concentra el 55% del total.
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ALOJAMIENTO
La CAPV cuenta con un total de 475 establecimientos para alojamiento, los hoteles concentran el 57,9% del

total con mas de 15.000 plazas, le siguen los campings (36,4%) con 9.587 plazas y los establecimientos de
agroturismo |.564 plazas (6%).

DISTRIBUCION DE PLAZAS POR TIPOS DE ESTABLECIMIENTO
26
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Seglin datos de 1998, el segmento mas representativo corresponde al grupo de hoteles de tres o mas
estrellas (59,7% de capacidad) situandose en la media estatal. El grupo de tres estrellas o menos concentra el
40,3% de la capacidad hotelera vasca, correspondiendo el 41% a nivel estatal.

En cuanto al nimero de plazas, decir que se produce un desequilibrio a nivel territorial dado que Gipuzkoa
concentra el 55% de las plazas, seguido de Bizkaia (32,49%) y Alava (12,6%).

Por sectores se observa una concentracién de plazas de campings en Gipuzkoa. El sector hotelero, sin embargo,
se encuentra mejor distribuido: 46,4% en Gipuzkoa, 36,8% en Bizkaiay 16,8% en Alava. Por Ultimo, el sector de
agroturismo se concentra en Gipuzkoa (56,5%) con un 26,7% en Bizkaia y un 16,8% en Alava.

Las plazas de alojamiento hotelero se concentran fundamentalmente en Bizkaia (43,2%), seguido de Gipuzkoa
(40,6%) yAIava (16,2%). Por segmentos, se observa que las capitales concentran el 63% de las plazas hoteleras,
un 24,9% se localizan en el interior y un 12,1% en la costa.

Fuente: EUSTAT (Datos de 1999 y 1998)

DISTRIBUCION DE PLAZAS HOTELERAS POR TERRITORIO
16%
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Entre 1992 y 1998 las plazas hoteleras crecieron un 8%. El sector que crece en mayor medida desde el
punto de vista relativo, corresponde a Agroturismo, seguido del hotelero (12% en este periodo centrado en
hoteles de segunda categoria), mientras que los campings se encuentran estancados.

N° Establecimientos y plazas de la CAPV 1992-1999
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El ndmero de plazas de alojamiento se ha incrementado en el periodo 1994-1998 en un 8%,

concentrandose en las ciudades el mayor nimero de plazas. El mayor incremento de plazas se ha producido

en el sector de agroturismo (25%) y en hoteles (12%). La oferta de campings, muy concentrada en
Gipuzkoa, se encuentra estancada.
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La planta alojativa hotelera ha experimentado un incremento del 12% en el grupo de hoteles de menos de
tres estrellas entre 1994-1998. El crecimiento se ha producido en el conjunto del Pais Vasco, ya que en las
ciudades no se observan cambios sustanciales.

- Las comarcas de Resto de Alava, Encartaciones, Getxo y Alto Deba son las que mas han incrementado
su oferta hotelera en este periodo.

- Ademas de las ciudades, s6lo dos comarcas disponen de un oferta de alojamiento hotelera por encima
de las 500 plazas, Urola Kosta y Bidasoa.

Los alojamiento de Agroturismo, oferta que surge a finales de los afios 80, tienen 1.582 plazas distribuidas
en |75 establecimientos, con una media de 9 plazas por establecimiento.
- Se distribuyen homogéneamente por todo el territorio.
- Los incrementos mas notables se producen en la comarcas alavesas del Parque de Gorbeia, en Bizkaia
en Urdaibai y Encartaciones y en Gipuzkoa en Goierri, Alto Deba, Tolosaldea, junto a Urola Kosta.
- Urola Kosta, Tolosaldea, Urdaibai, Resto de Alava y Estribaciones del Gorbeia son las comarcas con
mayor numero de agroturismos.

Las plazas de Camping, en 20 instalaciones y 10.427 plazas, se concentran en el arco litoral, principalmente
en la costa guipuzcoana. Urola Kosta destaca sobre el resto de las comarcas.

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS POR COMARCAS
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Fuente: Guia Profesional de Turismo de 1998. Elaboracién PwC
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Las perspectivas de la demanda Yy la falta de capacidad alojativa de los hoteles de ciudad, han provocado
nuevos proyectos de inversion en establecimientos de alta categoria. Por otra parte, los precios de los
hoteles se encuentran entre los mds altos del Estado y principales capitales de provincia.

La actual oferta hotelera vasca se muestra insuficiente en momentos puntuales a lo largo del afno. Los
principales problemas de capacidad se encuentran en los establecimiento de categoria media-alta, que son los
mas demandados por turistas de negocios, ferias y congresos.

Las nuevas perspectivas del turismo en Euskadi, hacen que se promuevan nuevas inversiones, de forma que
se prevé la apertura de nuevos establecimientos hoteleros de categorias superiores localizados principalmente

en Bilbao, en parte para satisfacer la demanda generada por el Museo Guggenheim.

NUEVAS APERTURAS Y AMPLIACIONES

Localidad Categoria Gestion Habitaciones | Apertura
Bilbao Lujo Sheraton - Stanwood 220
Familias Mir / Ybarra
Bilbao * Arguifiano / Clemente 120 Finales 2000
Portugalete Arguifiano / Clemente 100 2001
Vitoria * Bastecar 4 2001
Hesperia Bilbao | Bilbao * Hesperia 170 2001
Hotel San Mamés | Bilbao * Soc. San Mamés / 80 Agosto 2000
Esperia
Bilbao Lujo Silken 150 2001
Ampliacion Bilbao Barcel6 - Clavel +110 Febrero 2000
Hotel Avenida
Ampliacion San Sebastian | % Tryp +10
Hotel Orly

Fuente: Reuters

El precio medio de los establecimientos hoteleros vascos se encuentra entre los mas altos del Estado,
principales capitales incluidas.

Los precios de la cornisa cantabrica, con un perfil de turismo similar, muestran, al contrario, unos precios
muy inferiores, situandose en casi todos los casos por debajo de la media estatal.

PRECIO MEDIO ANUAL POR HABITACION (Pts.)
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Euskadi cuenta con un nimero muy elevado de establecimientos de restauracion, que se caracterizan
por la alta presencia de establecimientos de categoria media baja en cuanto a su clasificacion, lo que no
se corresponde con su calidad real. Muestran una equilibrada distribucion a nivel territorial, una correcta
relacion calidad/precio, y un alto grado de complementariedad con el producto turistico.

RESTAURACION

El Pais Vasco cuenta con un total de 3.006 establecimientos de restauracion (datos de 1998), divididos en
cuatro categorias.

Las estructuras empresariales son de tamafo pequefio, tienen un alto componente familiar, y junto con la
rama Bares y similares son las estructuras que registran los mejores ratios empresariales en cuanto a volumen
de empleo y produccién.

Puede afirmarse que los establecimientos de restauracién tienen una buena distribucién a nivel territorial,
siendo el territorio alaves el que concentra el menor nimero del total (14%).

Se destaca, por otra parte, el alto porcentaje (78%) de establecimientos de categoria baja.

PLAZAS / ESTABLECIMIENTO

Por territorio Por categoria
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Fuente: Guia Profesional de Turismo. 1998
Conocimiento y Seguimiento de la Actividad Turistica de la CAPV.
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4.4. Infraestructuras

Al hablar de producto turistico, no solamente tenemos que centrarnos en los elementos que componen la
estancia propiamente dicha, sino que también hay que considerar el desplazamiento al lugar de destino y las
facilidades de acceso, sin olvidar los desplazamientos dentro del propio Pais Vasco

Por este motivo en el actual capitulo se trataran las infraestructuras de acceso al Pais Vasco, evaluando el
potencial y las deficiencias de las mismas y sobre todo identificando el perfil de los clientes que utilizan cada
medio de transporte (soportado por la correspondiente infraestructura). Asi mismo se identificaran posibles
mercados objetivos en relacién con sus comunicaciones con el Pais Vasco.

El Cantabrico, por su especial orografia, presenta dificultades de acceso, que con el paso de los afios se han
ido superando. Asi por ejemplo, la red de carreteras ha mejorado considerablemente en los Ultimos afos,
mientras que la red de ferrocarriles tiene alin un largo camino por recorrer. También se han potenciado y
mejorado las instalaciones aeroportuarias, que dado los potenciales segmentos objetivo del Turismo del Pais
Vasco se identifican como las estructuras basicas, pudiendo en un futuro llegar a constituir el punto de referencia
respecto a qué mercados geograficos (nacionales e internacionales) buscar en base al tiempo de vuelo entre
origen y destino.

El transporte maritimo, la carretera, el ferrocarril y el transporte aéreo son los cuatro medios que se
analizan a continuacién.

El Puerto de Bilbao esta basicamente orientado a un turista estacional de paso (procedente de Gran
Bretana) con una rentabilidad muy baja. Se comienza a desarrollar, por otra parte, una oferta de
crucero o minicrucero que se complementa con el resto de recursos (cultural, gastronémico...).

MARITIMO
En el afno 1.998 entraron en el Puerto de Bilbao 3.904 buques, 212 méas que en 1.997, y pasaron por la

Estacién Maritima de Santurce 150.993 pasajeros, que corresponden en su mayoria a los usuarios del Ferry
Bilbao-Portsmouth y, en menor medida, a los pasajeros de los tres cruceros turisticos que atracaron en el
puerto.

Tendencia

Se estan intentando potenciar las escalas de cruceros en el Puerto de Bilbao, promocionando entre armadores
y tour-operadores la oferta turistica y cultural de la ciudad y de su entorno.

Los buques que realizan el trayecto Bilbao-Portsmouth tienen una capacidad maxima de 2.600 pasajeros,
viajando con lleno absoluto durante los meses de junio, julio y agosto y bajando la ocupacién el resto del afio.
La compafiia reserva el mes de enero para la revisién-reparacién de los buques.

Perfil del Cliente

El 85% de los viajeros que llegan a Bilbao proceden del Reino Unido y el 15% restantes son pasajeros
espanoles.

Muchos de los pasajeros, son jubilados ingleses que tienen su segunda residencia en el Sur y que vienen con
su coche para pasar unos meses en Espafa. Por otro lado un turismo bastante frecuente, y que se esta poniendo
bastante de moda, se denomina “minicrucero”, y el aliciente es en si el propio viaje, tres dias en el mar y
aprovechar las cuatro horas en tierra para hacer compras, visitar el Museo Guggenheim, Palacio Euskalduna...

El nivel de las infraestructuras viarias de Euskadi es en general bueno (con gran presencia de autovias
y autopistas), sobresaliendo el eje Bilbao-Zaragoza sobre el que se conecta un importante tejido de
autovias y carreteras.

CARRETERA

El transporte aéreo y la carretera, dependiendo de la procedencia del turista, son las formas de transporte
mas utilizadas por el turista, sobre todo en el Ultimo caso por la autonomia que proporciona. En cuanto al
transporte por carretera, destaca el eje principal de conexién que es la autopista A-68 (Bilbao-Zaragoza).

66



4. Analisis del producto turistico

Sobre éste se conecta un importante tejido de autovias y carreteras que hacen posible la conexién con Alava y
de ésta con la meseta, al igual que con la costa y montafias de Bizkaia y Gipuzkoa.

Se ha realizado un andlisis de lo que le puede costar a un turista llegar al Pais Vasco desde un origen, situado
a no mas de 4-5 horas en coche (400 Km aproximadamente), puesto que una distancia superior, resultaria una
excesiva inversién en tiempo, para un viaje cuya estancia no fuera superior a 2-3 dias, es decir un fin de semana.
A continuacién se muestra graficamente el radio objeto de estudio y, en la tabla adjunta, la distancia en kilémetros:

BILBAO SAN SEBASTIAN VITORIA

Avila 401 475 357
Burgos 158 232 114
Guadalajara 396 441 352
Huesca 322 255 256
Leén 359 433 315
Oviedo 119 423 340
Madrid 395 469 351
Palencia 244 318 200
Logrofio 152 169 86
Santander 108 227 118
Segovia 355 429 311
Soria 257 268 191
Valladolid 280 354 236
Zaragoza 324 268 258

El coste del desplazamiento puede convertirse en una barrera de entrada para el turista que visite
Euskadi, dado que las redes principales son de gestion privada. En algunos casos el coste del kilbmetro
llega a ser discriminatorio, ya que no guarda proporcioén la relacién distancia-precio.

CARRETERA
El importe de algunos tramos de autopista que llegan hasta el Pais Vasco se representa en la siguiente tabla:
Autopista Trayecto Importe (Ptas.)
A-6 Villalba-Adadero 1.090
A-8 Bilbao-San Sebastian 1.680
A-68 Zaragoza-Tudela 1.395
A-68 Bilbao-Zaragoza 4.780
A-15 Tudela-Pamplona 915
A-15 Pamplona-Irurzun 235
A-66 Leédn-Campomanes 1.305
Burgos-Bilbao 2.635

El coste en pesetas, del desplazamiento en un turismo desde algunas provincias a el Pais Vasco es el siguiente:

BILBAO SAN SEBASTIAN VITORIA
Madrid 2.635 4.315 1.210
Zaragoza 4.780 6.460 3.285
Valladolid 2.635 4.315 1.210
Palencia 2.635 4.315 1.210
Burgos 2.635 4.315 1.210

La oferta de ferrocarril de Euskadi a nivel externo es poco atractiva (conexiones, duracion) para el
turista espanol, existiendo trayectos en mercados transfronterizos (Paris-Irin) de mads fdcil acceso.
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En la siguiente tabla se muestran algunos trayectos, indicandose el n® de trenes, la duracién del trayecto y el
n° de plazas:

TRAYECTO N° TRENES DURACION(horas) N° PLAZAS
Madrid-Bilbao 2 6-8 Aprox. 225
Madrid-Vitoria 6 45-55 Aprox. 225
Madrid-San Sebastian 5 6-7 Aprox. 225
Zaragoza-Bilbao 2 5 Aprox. 225
Zaragoza-Vitoria 1 3 Aprox. 225
Zaragoza-San Sebastian 2 4-6 Aprox. 225
Valadolid-Bilbao 3 4-5 Aprox. 225
Valladolid-Vitoria 7 3 Aprox. 225
Valladolid-San Sebastian 6 4.5 Aprox. 225
Palencia-Bilbao 3 4 Aprox. 225
Palencia-Vitoria 7 2 Aprox. 225
Palencia-San Sebastian 6 3,5 Aprox. 225
Burgos-Bilbao 4 3 Aprox. 225
Burgos-Vitoria 11 1,5 Aprox. 225
Burgos-San Sebastian - - Aprox. 225

Existe una linea directa Paris-Irin, que la realizan trenes de alta velocidad franceses cuyo trayecto dura cinco horas y media, ademas
de un talgo Paris-Vitoria que tarda aproximadamente ocho horas en realizar este recorrido.

El aeropuerto de Sondika acoge fundamentalmente vuelos estatales y vuelos internacionales
procedentes de las principales capitales europeas. Debido a la amplitud de horarios y trayectos, en
comparacién con Alava y Gipuzkoa, es el referente principal de comunicacién aérea en Euskadi. La tasa
de aumento en cuanto a turistas extranjeros es mds elevada que la nacional, con un 25 y un 45%
respectivamente.

AEREO

Aeropuerto de Bilbao

Hay vuelos directos desde Madrid, Barcelona, Malaga, Palma de Mallorca, Santiago, Sevilla, La Corufa, Vigo,
Valencia y Alicante. El resto de vuelos hacen escala en Madrid y Barcelona.

Los vuelos internacionales directos al aeropuerto de Bilbao proceden de Basilea, Bruselas, Burdeos, Frankfurt,
Lisboa, Londres, Milan, Oporto, Paris, TUnez y Zurich.

Las compafias que realizan los vuelos son: Air Europa, Spanair, Iberia, Go, Tunisair, Portugalia, Lufthansa,
Swizair, Sabena, Regional, British Airways.

El 76% de los pasajeros que circulan por el aeropuerto de Bilbao proceden del Estado, el resto proceden
de paises europeos e internacionales.

En el afo 1998 el aeropuerto de Bilbao experimenté un aumento del volumen de pasajeros total cercano al
5 %, destacando en especial el crecimiento de pasajeros internacionales, mas de un 25%, siendo los vuelos con
origen y destino en los aeropuertos de Barcelona, Heatrow y Bruselas, por este orden, los que mayor crecimiento
han tenido.
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EVOLUCION VOLUMEN PASAJEROS TOTAL BILBAO
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El aeropuerto de Hondarribia es muy poco operativo debido a la escasez de conexiones y frecuencias
de vuelo. Los pasajeros proceden principalmente de Madrid y Barcelona, siendo los meses vacacionales
(Julio, Agosto, Septiembre y Marzo ) los de mayor volumen de pasajeros.

Aeropuerto de San Sebastian

Solamente llegan vuelos directos de Madrid y de Barcelona. Los vuelos procedentes del resto del Estado
hacen escala en Madrid y en Barcelona. De Madrid llegan 6 vuelos al dia los Viernes y 5 el resto de la semana,
y de Barcelona hay 4 vuelos al dia.

Iberia es la Unica compafia que opera en este destino.

El 99% de los pasajeros que circulan por el aeropuerto de San Sebastian proceden del Estado, siendo los
meses de Julio, Agosto, Septiembre y Marzo los de mayor volumen de pasajeros

El volumen de pasajeros aumenté en ndmero total de pasajeros un 24,5% en el Ultimo afio, no siendo
significativo el volumen de pasajeros internacionales. Madrid ha sido el destino y origen que ha tenido un mayor
crecimiento.
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EVOLUCION VOLUMEN PASAJEROS TOTAL SAN SEBASTIAN
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El aeropuerto de Foronda se caracteriza por ser el segundo aeropuerto especializado en carga y
transporte de mercancias a nivel estatal. Realiza vuelos comerciales, con una frecuencia reducida, de
cardcter estatal, operando vuelos chdrter tanto emisores como receptores.

Aeropuerto de Vitoria.

Los vuelos estatales directos proceden de Madrid, Barcelona, Sevilla y Tenerife. También hay vuelos
internacionales desde La Habana (via Barcelona) y Stiittdgart.

Vuelan Iberia, ERA, Cubana de Aviacién y el vuelo procedente de Tenerife es un vuelo Charter.

El 89% de los pasajeros que circulan por el aeropuerto de Vitoria son estatales.

Los meses de Julio, Agosto y Septiembre son los de mayor volumen de pasajeros, y los de menos corresponden
a Enero, Febrero, y Noviembre.

En el dltimo afio el volumen de pasajeros decrecié a nivel total de pasajeros un 8% con respecto al ano
anterior y un |3 respecto a internacionales exclusivamente (aunque por su cantidad no son especialmente
significativos).

EVOLUCION VOLUMEN PASAJEROS TOTAL VITORIA
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EVOLUCION VOLUMEN PASAJEROS INTERNACIONAL VITORIA
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4.5. Imagen Turistica

Muchas de las comarcas y poblaciones dentro del Pais Vasco presentan bajo una marca propia su
oferta turistica. La marca paraguas «Euskadi. Con mucho gusto» estd implantada de forma desigual y
las distintas publicaciones no guardan ningun tipo de homogeneidad en formatos, colores y diseno.

A NIVEL INSTITUCIONAL
El Gabinete de Comunicacién de la Viceconsejeria de Turismo se ocupa de la promocién y la difusién de de
la imagen turistica del Pais Vasco.

GUIAS DE CARACTER INSTITUCIONAL

- Euskadi: «<Todo lo que hay que ver, visitar y conocer»: en castellano, euskera, inglés,

aleman, francés, italiano y catalan.

- Guia Euskadi Imagen: en castellano, euskera, inglés, aleman, francés, italiano, catalan,
portugués, holandés, polaco, hebreo y japonés.

- Euskadi, Con Mucho Gusto (Guia de Congresos): en castellano/inglés, francés/aleman.

- Espacios Naturales y Turismo Activo: en castellano, euskera, inglés, aleman, francés e italiano.
- Guia de Gastronomia: en castellano, euskera, inglés, aleman, francés, italiano y catalan.

- Guia 2 caminos a Santiago: en castellano, euskera, inglés y francés.

- Guia Cultura Tradicional: en castellano, euskera, inglés, aleman, francés, italiano y catalan.

- Guia Profesional: en castellano e inglés.

- Guia de Hoteles, Campings y Apartamentos.

- Guia de Pequenos Hoteles y Alojamientos en el Medio Rural.

- Mapa de carreteras del Pais Vasco: en castellano, euskera, francés e inglés,aleman e italiano.

A NIVEL TERRITORIAL

CIUDAD

Todas las ciudades cuentan con material promocional propio. Como Marca Turistica suele figurar el nombre
de la ciudad y en algin caso el nombre del territorio. En Bilbao pocas veces aparece la marca paraguas del Pais
Vasco.

INTERIOR

En general el material publicado es abundante y, en algunos casos desproporcionado en relacién con la
importancia turistica de las distintas comarcas. Tampoco en este caso existe homogeneidad entre las publicaciones
dentro de un mismo territorio, al igual que es escasa la presencia de la marca paraguas.

La marca propia de algunos destinos se presenta de forma confusa.
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COSTA

Este segmento se caracteriza por presentar un gran nimero de publicaciones y folletos, en consonancia

con la importancia de diferentes destinos turisticos.

La marca de identidad propia es menos importante en este caso y en algunos casos es confusa o se superpone

a otras. Apenas se utiliza la marca paraguas Pais Vasco.

Por lo tanto, se puede resumir lo siguiente:
Excesivo numero de folletos y publicaciones muy por encima de la importancia y significacién turistica de

algunas poblaciones o comarcas.
La tipologia de las publicaciones es diferente y no guarda ninglin tipo de homogeneidad.

Las marcas con que se presentan los diferentes destinos son excesivas, con nombres que a veces no se

identifican con destinos turisticos.
La marca paraguas «Euskadi. Con mucho gusto» esta implantada de forma desigual.

4.6. Producto Turistico por Comarcas

PRODUCTO POR COMARCAS

A continuacién se analizan los productos turisticos existentes en las distintas comarcas del Pais Vasco. Los
aspectos analizados de los productos turisticos son: los recursos basicos y los recursos singulares, alojamiento
(hoteles de mas de tres estrellas y hoteles de menos de tres estrellas), restaurantes, infraestructuras, servicios

generales, acceso y sefializacién.

COMARCAS TURISTICAS /DESTINOS CONSIDERADOS

ALAVA BIZKAIA GIPUZKOA
Ciudad |0 Vitoria-Gasteiz 0 Bilbao + Gran Bilbao | 0 Donostia -
San Sebastian
Interior |0 Llanada Alavesa 0 Encartaciones
(Cuadrilla de Salvatierra)| 0 Duranguesado + o0 Goierri
0 Rioja Alavesa + Arratia Nervion o0 Valle Urola
Montafia Alavesa 0 Tolosaldea
0 Resto Alava 0 Alto Deba
Costa 0 Getxo 0 Bajo Deba
0 Uribe Kosta 0 Urola Kosta
0 Urdaibai 0 Donostialdea
0 Lea Artibai 0 Bidasoa

Fuente: Guia Profesional del Turismo 1997 y 1998. Gobierno Vasco, Departamento de Comercio, Consumo y Turismo.
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VITORIA-GASTEIZ

RECURSOS
Basicos

Singulares

Ciudad Singular Alta Calidad de Vida + Negocios
Congresos + restos Alava + Eventos

Palacio de Europa, Villasuso, Casco Viejo.
Museos: Bellas Artes Ciencias Naturales, Naipes,
Armeria, Arqueologia.

Parques: espacios verdes.

Eventos: Festival de Jazz, de Teatro, Audiovisual,
Fiestas.

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 24

Tres o mas estrellas 6

Menos de tres estrellas 18
Agroturismo -
Campings 1
TOTAL 25
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** 4 715
Entre 2.500 y 5.000 ** 6 2.134
Hasta 2500 sC -
TOTAL 20 2.849
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica 4 (Ariflez, Zaldiaran, Ciudad de Vitoria, Federacion)
Golf -
Naduticos -
Turismo Activo -
Rutas Equipamientos deportivos y ciudadanos.
INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos Buenos
Senalizacion Buena
Nivel servicios Muy Buenos
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BILBAO + GRAN BILBAO

RECURSOS
Basicos

Singulares

Museo Guggenheim
Negocios y Congresos
Feria

Gastronomia
Metropoli

Museo Guggenheim, Bellas Artes, Reproducciones
Artisticas, Arqueologico, Taurino, Diocesano.
Festival de Opera, Cine Documental, Musica s. XX
Palacio Euskalduna, Castillo Butrén.

Casco Viejo, Comercio.

Metro.

ALOJAMIENTOS Establecimientos
Hoteles/Plazas 37

Tres o mas estrellas 11

Menos de tres estrellas 26
Agroturismo 3
Campings 1
TOTAL 41
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** 19 2.166
Entre 2.500 y 5.000 ** 19 1.235
Hasta 2500 sc -
TOTAL 38 3.401
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica 4 (Barakaldo, Goiherri, Lezama, Federacion)
Golf -
Nauticos -
Turismo Activo -
Rutas Equipamientos deportivos y ciudadanos.
INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos Muy Buenos
Senalizacion Insuficientes
Nivel servicios Muy Buenos
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DONOSTIA-SAN SEBASTIAN
RECURSOS
Basicos Playa
Negocios y Congresos
Eventos y Cultura
Gastronomia
Singulares Paisaje Litoral
Belleza
3 playas, Festivales de Cine, Musica, Fiestas y
Regatas, Pintxos, Centro Kursaal, Hipédromo,
Aquarium, Comercio, Termas.
Dotaciones culturales: Museo San Telmo y otros en
proyecto. Monte Urgull. Espacio Chillida Leku.
ALOJAMIENTOS Establecimientos
Hoteles/Plazas 45
Tres 0 mas estrellas 12
Menos de tres estrellas 33
Agroturismo 2
Campings 1
TOTAL 48
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** 6 584
Entre 2.500 y 5.000 ** 19 1.854
Hasta 2500 sC -
TOTAL 25 2.438
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica 3 (Real Sociedad, Hipica, Escuela Lizarpe, Federacion)
Golf 1 (Basozabal)
Nauticos Si
Turismo Activo Si
Rutas Si
INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos Buenos
Sefalizacion
Nivel servicios
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LLANADA ALAVESA (cuadrilla Salvatierra)

ALAVA INTERIOR

RECURSOS
Basicos

Singulares

Naturaleza
Patrimonio

Naturaleza: Parque Natural Sierra Entzia.
Patrimonio: Camino Santiago.

Cuevas Gaceo.

Embalses.

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 3

Tres 0 mas estrellas -

Menos de tres estrellas 3
Agroturismo 3
Campings -
TOTAL 6
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** - -
Entre 2.500 y 5.000 ** 1 100
Hasta 2500 - -
TOTAL 1 100
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica 3 (Club hipica Arbe, Caballerizas Bicufia, Zaldi

Agurain)

Golf -
Nauticos 2 (Club Nadutico Araba, Club Nautico Vitoria)
Turismo Activo Actividades varias (TURA), ala delta, parapente.
Rutas Si
INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos Buenos
Sefalizacion Insuficientes

Nivel servicios

Regulares
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RIOJA ALAVESA + MONTANA ALAVESA

ALAVA INTERIOR

RECURSOS
Basicos

Singulares

Gastronomia
Patrimonio

Bodegas de vino.

Gastronomia

Cascos histéricos (Laguardia, ...)
Parque Natural de Izquiz

Museo y Poblado de la Hoya.

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 13

Tres o mas estrellas -

Menos de tres estrellas 13
Agroturismo 11
Campings -
TOTAL 24
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** 1 60
Entre 2.500 y 5.000 ** 8 1.292
Hasta 2500 2 187
TOTAL 11 1.539

EQUIPAMIENTO DE OCIO,

DEPORTIVO Y TURISTICO 1 (Antofiana)

Hipica 2 (Club Golf Izkiz 18 h. Golf Lagran 9 h.)
Golf Actividades varias BERGON S.C.: escalada,
Naduticos senderismo, Multiactividad.

Turismo Activo Si

Rutas

INFRAESTRUCTURAS Y

SERVICIOS GENERALES Regular - dificiles

Accesos Deficientes, buena sefalizacion Bodegas

Senalizacion
Nivel servicios

Aceptable - deficiente (Montafia Alavesa)
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RESTO DE ALAVA.

Tierras de Ayala- Valles Occidentales- Estribaciones del Gorbea.

ALAVA INTERIOR

RECURSOS
Basicos

Singulares

Naturaleza
Patrimonio

2 Parques Naturales: Valderejo y Estribaciones del
Gorbeia.
Salinas de Afiana. Enclaves Orduia, Quejana.

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 12

Tres o mas estrellas -

Menos de tres estrellas 12
Agroturismo 17
Campings -
TOTAL 29
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** - -
Entre 2.500 y 5.000 ** 19 2.645
Hasta 2500 - -
TOTAL 19 2.645
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica 5 (Okendo, Zalditxo, Artziniega, Eribe, Celaya)
Golf 2 (Club Golf Larrabea 18 h., Zuia Club de Golf 9 h.)
Naduticos -
Turismo Activo Pesca, caza, ala delta/parapente, rappel, escalada,

espeleologia.

Rutas Si
INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos Adecuados / Dificiles

Senalizacién
Nivel servicios

Mal
Bajo




4. Analisis del producto turistico

ENCARTACIONES
BIZKAIA INTERIOR

RECURSOS
Basicos

Singulares

Naturaleza

Parque Ranero Bedaio

Nucleo de Balmaseda: Casa de Juntas de
Avellaneda

Cuevas de Pozalagua

Museo Encartaciones

ALOJAMIENTOS
Hoteles/Plazas
Tres o mas estrellas
Menos de tres estrellas
Agroturismo
Campings
TOTAL

Establecimientos
4

1 © _h 1

13

RESTAURANTES
Mas de 5.000 ***
Entre 2.500 y 5.000 **
Hasta 2500

TOTAL

Establecimientos Plazas

4 349
4 349

EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica

Golf

Nauticos

Turismo Activo

Rutas

1 (Oribe)

Espeleologia, escalada, senderismo, parapente.
Si

INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos

Sefalizacién

Nivel servicios

Dificiles (Medio Rural)
Insuficiente
Aceptable
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DURANGUESADO + ARRATIA NERVION

BIZKAIA INTERIOR

RECURSOS
Basicos

Singulares

Naturaleza

2 Parques Naturales: Urkiola, Gorbea

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 9

Tres o mas estrellas 2

Menos de tres estrellas 7
Agroturismo 10
Campings -
TOTAL 19
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** 6 810
Entre 2.500 y 5.000 ** 30 3.485
Hasta 2500 - -
TOTAL 36 4.295
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica 3 (Kati-Bi, Bedia, Yurre)
Golf -
Naduticos Piragliismo (valle Orozko)
Turismo Activo Escalada, BTT, espeleologia
Rutas Senderismo
INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos Bien
Senfalizacion Bien

Nivel servicios

Aceptable
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ALTO DEBA
GIPUZKOA INTERIOR

RECURSOS
Basicos

Singulares

Cultura
Negocio (industria)

Patrimonio religioso (Arantzazu, Ermita de la Antigu)
Casco histérico Bergaray Ofiari

Negocios (Cooperativas)

Parque Aitzgorri

Gastronomia, Leintz Gatzaga

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 15

Tres o mas estrellas -

Menos de tres estrellas 15
Agroturismo 5
Campings
TOTAL 20
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** - -
Entre 2.500 y 5.000 ** 9 1.397
Hasta 2500 2 290
TOTAL 11 1.687
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica -
Golf -
Nauticos Piraglismo
Turismo Activo Puenting, espeleologia, parapente
Rutas Si
INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos Regular
Senfalizacion Mal
Nivel servicios Bueno
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GOIERRI

GIPUZKOA INTERIOR

RECURSOS
Basicos

Singulares

Naturaleza
Cultura (Etnografia)
Gastronomia

2 Parques Naturales (Aitzgorri y Aralar)
Gastronomia (Queso Idiazabal, Ruta Indaba)
Parque Cultiral Zerain, Mirandaola, Museo
Zumalakarregi

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 4

Tres o mas estrellas 1

Menos de tres estrellas 3
Agroturismo 11
Campings -
TOTAL 15
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** - -
Entre 2.500 y 5.000 ** 8 771
Hasta 2500 2 520
TOTAL 10 1.291
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica Picadero Lazkaomendi
Golf -
Naduticos -
Turismo Activo BTT, escalada, espeleologia, ...
Rutas Si, senderismo
INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos Regular
Senfalizacion Mal

Nivel servicios

Medio (adecuado al medio rural)
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VALLE UROLA

GIPUZKOA INTERIOR

RECURSOS
Basicos

Singulares

Cultura religiosa

Santuario Loiola
Museo Ferrocarrril, Azpeitia

ALOJAMIENTOS
Hoteles/Plazas
Tres o mas estrellas
Menos de tres estrellas
Agroturismo
Campings
TOTAL

Establecimientos

AN

-_—
- 1

RESTAURANTES
Mas de 5.000 ***
Entre 2.500 y 5.000 **
Hasta 2500

TOTAL

Establecimientos Plazas
6 554
1 200
7 754

EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica

Golf

Naduticos

Turismo Activo

Rutas

BTT, espeleologia.

Si

INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos

Sefalizacion

Nivel servicios

Bien
Regular
Bien
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TOLOSALDEA

GIPUZKOA INTERIOR

RECURSOS
Basicos

Singulares

Naturaleza
Gastronomia

Casco antiguo Tolosa, Parque Natural Pagoeta, Valle
de Leizaran.

Mercados, gastronomia (alubia- parte de la Ruta
Indaba)

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 5
Tres o mas estrellas 1
Menos de tres estrellas 4
Agroturismo 22
Campings -
TOTAL 27
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** 2 324
Entre 2.500 y 5.000 ** 8 735
Hasta 2500 1 18
TOTAL 11 1.077
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica 1 (Zizurkil)
Golf -
Nauticos -
Turismo Activo Senderismo, escalada, espeleologia, ...
Rutas Si
INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos Bien
Senfalizacion Mal
Nivel servicios Bien
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GETXO
BIZKAIA COSTA

RECURSOS
Basicos

Singulares

Costa

Cultura

Negocios

Turismo Deportivo

2 playas, puerto deportivo.
Calidad Restauracion.

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 9

Tres o mas estrellas 2

Menos de tres estrellas 7
Agroturismo -
Campings -
TOTAL 9
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** 4 856
Entre 2.500 y 5.000 ** 4 528
Hasta 2500 - -
TOTAL 8 1.384
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica 2 (La Galea, Euskal Ipikoa Club)
Golf R.S. Neguri
Nadlticos Puerto Deportivo de Getxo
Turismo Activo Escuelas de Vela
Rutas
INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos Bien
Sefializacion Regular
Nivel servicios Bien

85



4. Analisis del producto turistico

URIBE KOSTA
BIZKAIA COSTA
RECURSOS
Basicos Playa
Naturaleza
Gastronomia
Singulares 6 playas

San Juan de Gaztelugatxe
Gastronomia. Bodegas de Txakoli.

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 7

Tres o mas estrellas -

Menos de tres estrellas 7
Agroturismo 4
Campings 2
TOTAL 13
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** 4 298
Entre 2.500 y 5.000 ** 2 84
Hasta 2500 - -
TOTAL 6 382
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica 2 (Urduliz, Laukitz)
Golf Club de Campo Laukaritz
Nauticos Puerto Deportivo (Gorliz)
Turismo Activo Submarinismo, surf, vela
Rutas Si
INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos Dificiles
Senfalizacion Bien
Nivel servicios Regular
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URDAIBAI
BIZKAIA COSTA
RECURSOS
Basicos Naturaleza
Litoral
Cultural
Singulares 3 playas, Reserva Biosfera Urdaibai, Gernika,

Mundaka

Cuevas Santimamifie. Bosque Oma, Gautegiz Arteaga
Deportes Nadticoa (surf)

Juntas de Gernika y Parque de Europa

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 7

Tres o mas estrellas -

Menos de tres estrellas 7
Agroturismo 15
Campings 1
TOTAL 24
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** 3 445
Entre 2.500 y 5.000 ** 22 2.843
Hasta 2500 - -
TOTAL 25 3.288
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica -
Golf -
Nauticos Puerto Bermeo y Mundaka (Surf, Windsurf), Canoas

kayak, paseos en barco

Turismo Activo Espeleologia
Rutas -
INFRAESTRUCTURAS Y

SERVICIOS GENERALES Mal / Dificiles
Accesos Regular
Sefalizacion Bien

Nivel servicios
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LEA ARTIBAL
BIZKAIA COSTA
RECURSOS
Basicos Playa
Naturaleza
Paisaje
Singulares 5 playas

Casco historico Lekeitio

ALOJAMIENTOS
Hoteles/Plazas
Tres o mas estrellas
Menos de tres estrellas
Agroturismo
Campings
TOTAL

Establecimientos
6

6
6
2

—

4

RESTAURANTES
Mas de 5.000 ***
Entre 2.500 y 5.000 **
Hasta 2500

TOTAL

Establecimientos Plazas

10 677

10 677

EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica

Golf

Nauticos

Turismo Activo

Rutas

Puerto Lekeitio

Submarinismo, espeleologia (Lekeitio), vela,
piragliismo

Si

INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos

Senalizacién

Nivel servicios

Mal / Dificiles
Regular
Bien
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BAJO DEBA
GIPUZKOA COSTA

RECURSOS
Basicos

Singulares

Playa
Litoral

3 playas

Puerto de Mutriku
Industria /negocios)
Valle de Lastur

ALOJAMIENTOS
Hoteles/Plazas
Tres o mas estrellas
Menos de tres estrellas
Agroturismo
Campings
TOTAL

Establecimientos

N o wN o

RESTAURANTES
Mas de 5.000 ***
Entre 2.500 y 5.000 **
Hasta 2500

TOTAL

Establecimientos Plazas
1 56

10 1.506
1 43

1 1.605

EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica

Golf

Naduticos

Turismo Activo

Rutas

Senderismo, piraglismo
Si

INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos

Senalizacion

Nivel servicios

Mal
Deficiente
Bien
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UKOLA KOSTA
GIPUZKOA COSTA

RECURSOS
Basicos

Singulares

Playa, Litoral
Naturaleza Termal
Gastronomia

6 playas

Puertos pesqueros Zumaia, Getaria
Parque natural de Pagoeta

Paisaje litoral

Puerto deportivo Getaria

Gastronomia del pescado y Txakoli
Balneario de Cestona, Villa Termal
Cuevas de Ekain

Oferta de Museos Zuloaga, Beobide, Laia

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 9

Tres o mas estrellas 2

Menos de tres estrellas 7
Agroturismo 21
Campings 3
TOTAL 33
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** 6 773
Entre 2.500 y 5.000 ** 14 1.097
Hasta 2500 1 25
TOTAL 21 1.895
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica -
Golf Real Golf Club de Zarauz
Nauticos Puerto Deportivo de Getaria

Turismo Activo

Submarinismo, surf, piragliismo, BTT, senderismo,
espeleologia, parapente/ala delta.

Rutas Rutas entorno a Zarauz
INFRAESTRUCTURAS Y

SERVICIOS GENERALES

Accesos Buenos

Senfalizacion Bien

Nivel servicios Bien
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DONOSTIALDEA OARSOALDEA

GIPUZKOA COSTA

RECURSOS
Basicos

Singulares

Naturaleza
Litoral
Gastronomia

Parque Aiako-Harria
Pasajes San Jauan, Fuerte de San Marcos
Restauracion

ALOJAMIENTOS
Hoteles/Plazas
Tres o mas estrellas
Menos de tres estrellas
Agroturismo
Campings
TOTAL

Establecimientos
5
1
4
11
1
17

RESTAURANTES
Mas de 5.000 ***
Entre 2.500 y 5.000 **
Hasta 2500

TOTAL

Establecimientos Plazas
5 1.494
32 4,203

37 5.697

EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica

Golf

Nauticos

Turismo Activo

Rutas

4 (Listorreta, Oiartzun, Bugati, Audele)

Viajes en Globo
Si

INFRAESTRUCTURAS Y
SERVICIOS GENERALES
Accesos

Senalizacion

Nivel servicios

Bien
Mal
Bien

9l



4. Analisis del producto turistico

92

BIDASOA
GIPUZKOA COSTA

RECURSOS
Basicos

Singulares

Litoral

Casco histérico
Alojamiento
Gastronomia
Frontera

Casco histérico de Fuenterrabia

Frontera con Costa Vasco-francesa. Compras
Paisaje litoral Txingudi

Alojaiento de calidad. Alto nivel de restauracion.

1 playa. Puerto Deportivo

Jaizkibel y Pefias de Aia-Urdaburu (compartido con
Oarsoaldea).

ALOJAMIENTOS

Establecimientos

Hoteles/Plazas 18

Tres o mas estrellas 7

Menos de tres estrellas 1
Agroturismo 8
Campings 1
TOTAL 27
RESTAURANTES Establecimientos Plazas
Mas de 5.000 *** 6 725
Entre 2.500 y 5.000 ** 17 1.651
Hasta 2500 - -
TOTAL 23 2.376
EQUIPAMIENTO DE OCIO,
DEPORTIVO Y TURISTICO
Hipica Club Hipico Jaizubia
Golf Real Club Golf de San Sebastian
Nauticos Club Nadutico de Hondarribia y Hendaia

Turismo Activo

Escuela de vuelo, Ala delta y Parapente, Vuelo con
motor, vela, piraglismo.

Rutas Jaizkibel y Pefas de Aia
INFRAESTRUCTURAS Y

SERVICIOS GENERALES

Accesos Muy Bien

Sefalizacion Bien

Nivel servicios Muy Bien
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4.7. Resumen

La oferta turistica del Pais Vasco se caracteriza por su diversidad y complementariedad, sin embargo sus
recursos no estan adecuadamente tarifados y publicados de forma que se puedan ofrecer a los visitantes como
un producto turistico individualizado.

Recursos Turisticos:

Rural y Naturaleza:

Los recursos naturales son el principal atractivo de de Euskadi. El 14% de la superficie vasca corresponde a
espacios protegidos que conforma una red de 7 parques naturales distribuidos homogéneamente por todo el
territorio. Existe 21 empresas de turismo activo en la CAPV las cuales poseen una estructura débil, poco
profesionalizada y con escasa integracién en los canales de distribucién habituales.

Sol y Playa:

La costa vasca ha recibido un turismo vacacional no asociado al turismo de masas de sol y playa. Euskadi
cuenta con una amplia oferta de actividades deportivas en las playas y puertos vascos. Existen 4 clubes nauticos
y 7 puertos deportivos. La mayoria de los amarres existentes en los puertos deportivos del Pais Vasco
corresponden a amarres de alquiler (98% del total disponible), siendo muy pocas las plazas destinadas a los
transeuintes (2%), en este sentido se prevé un incremento de la oferta de los amarres para embarcaciones de
recreo del 65% en el periodo 1998-2000 .

Ocio:

El deporte y la gastronomia aglutinan la mayor parte de la oferta de ocio en Euskadi, la cual estd complementada
por las ferias y mercados, las fiestas tradicionales y el deporte autéctono. En Euskadi existe mas de un millar de
sociedades y clubes deportivos. Por otra parte, los 8 campos de golf y los 35 clubes hipicos federados de
Euskadi hacen que estos deportes tengan un alto potencial turistico a pesar de ciertas limitaciones para su
acceso. Asimismo, existen un importante nimero de establecimientos de restauracién que sirve de complemento
al resto de actividades turisticas.

Cultura:

La Red de Museos de Euskadi estd formada por 5| museos y ha tenido un incremento del 21% en los
ultimos afos. La gran parte de la oferta esta dedicada a temas locales. El Museo Guggenheim, el cual potencia
la consideracién de Bilbao como nuevo destino turistico con 1.3 millones de visitantes, es el principal atractivo
cultural de Euskadi al igual que uno de los principales motivos de visita de Euskadi.

Ferias, Congresos y Negocios:

Este recurso turistico es el mas importante en Euskadi. En total la CAPV posee mas de 8.000 plazas para la
celebracién de eventos congresuales y de negocios . Las tres provincias vascas cuentan con instalaciones
adecuadas para la celebracién de reuniones y congresos, destacando la nuevas aperturas del Centro Kursaal
(San Sebastian ) y el Palacio Euskalduna (Bilbao). Durante 1998 en Alava se han celebrado 389 congresos y
reuniones, en Gipuzcoa 40 y en Bizkaia 192. El tipo de reuniones que se celebran en las tres capitales vasca
difiere, la dimensién media en Alava es de 126 participantes, en Bizkaia de 142 y de Giptzcoa de 221. Existen
| | empresas organizadoras profesionales de congresos que presentan un escaso desarrollo de sus servicios, 12
empresas de azafatas y 19 empresas de catering. La Feria de Muestras de Bilbao, especializada en el sector
industrial, ocupa el cuarto lugar en el ranking nacional con 130.000 m?de superficie divididos en 8 pabellones.

Alojamiento y restauracién

La oferta de alojamiento global de Euskadi supera las 25.000 plazas, de las que algo mas de la mitad
corresponden al sector hotelero con 15.000 plazas, seguido de los campings con 9.587 y los establecimientos
de agroturismo con |.564 plazas. El segmento mas representativo del conjunto es el grupo de hoteles de tres
o mas estrellas representando el 36% de la oferta global. Las capitales concentran el 63% de las plazas
hoteleras.
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El nimero de plazas de alojamiento se ha incrementado en el periodo 1994-1998 en un 8%. Las plazas de
agroturismo son las que estan creciendo mas (25%), seguidas de las hoteleras (12%).

El sector de la restauracién vasco se caracteriza por la buena relacién calidad/precio y su pequena dimension,
con unaimportante presencia de la empresa de tipo familiar. La oferta alojativa, sin embargo, es poco competitiva
en comparacién con el Estado y con destinos similares, al tener unos precios medios muy elevados.

Infraestructuras

Transporte Maritimo: En 1998 entraron en el Puerto de Bilbao 3.904 buques, 212 mas que en 1997 y
pasaron por la Estaciéon Maritima de Santurce 150.993 pasajeros. La mayor parte de los buques que entran en
el Puerto de Bilbao son de carga de mercancias, ademas del Ferry Bilbao-Portsmouth y de algunos cruceros
turisticos. Este ferry viaja con lleno absoluto durante los meses de verano con turistas mayoritariamente ingleses
y de avanzada edad.

Carretera: Destaca la autopista A-68 como eje principal de conexién. Sobre este eje se conecta un importante
tejido de autovias y carreteras que conecta Alava con la Meseta y la costa con las montafias de Bizkaia y
Gipuzkoa. El acceso al Euskadi por carretera de ha de realizar por autopista lo que conlleva un coste econémico
adicional que oscila entre las 2.635 pesetas (Burgos-Bilbao) y las 915 pesetas (Tudela-Pamplona), desde Zaragoza
estos costes se incrementan considerablemente.

Ferrocarril: El acceso al Pais Vasco es bastante complicado, por la existencia de una deficiente red de
comunicacién con el resto de Espafia. En cambio la red interna de comunicacién por tren es buena con amplios
horarios y buenos precios.

Transporte Aéreo:Euskadi cuenta con tres aeropuertos, dos de los cuales tienen caracter internacional, el
de Bilbao es en definitiva el mas operativo para la entrada de pasajeros. El 76% de los pasajeros que circulan
por el aeropuerto de Bilbao son nacionales. Es de destacar el incremento, en 1998, del volumen total de
pasajeros del aeropuerto de Bilbao en torno al 5% y sobretodo el incremento experimentado por el volumen
de pasajeros de internacionales situandose en el 25%.

El aeropuerto de San Sebastian solo recibe vuelos desde Madrid y Barcelona con unos horarios y frecuencia
de vuelos insuficientes. Iberia es la Unica compafiia que opera en este destino. El 99% de los pasajeros que
circulan en el aeropuerto de San Sebastian son nacionales. El volumen total de pasajeros aumento un 24,5% en
el Ultimo afo. Madrid ha sido el destino y origen que ha tenido un mayor crecimiento.

El Aeropuerto de Vitoria es fundamentalmente un aeropuerto de carga y transporte de mercancias. A este
aeropuerto llegan vuelos tanto nacionales como internacionales, fundamentalmente vuelos charter. EI 89% de
los pasajeros que circulan son nacionales. El volumen total de pasajeros decrecié un 8% en el Ultimo afo
(1998).

Los folletos publicitarios son editados a nivel institucional por la Vicenconsejeria de Turismo del Gobierno
Vasco bajo la marca paraguas «Euskadi. Con mucho gusto». A nivel territorial, muchas de las comarcas y
asociaciones presentan su marca propia de oferta turistica. Las distintas publicaciones no guardan ningun tipo
de homogeneidad en formatos, colores y disefio. Asimismo, en los folletos analizados, se recoge un inventario
de los recursos turisticos existentes en las comarcas respectivas, destacando los mas importantes, pero sin
realizar ninglin tipo de segmentacién.

De las 20 comarcas analizadas tres son las correspondientes a las capitales de los territorios de Euskadi,
nueve corresponden con la zona de interior y nueve se sitian en la costa. Cada comarca cuenta con recursos
basicos y singulares, y distintas posibilidades de alojamiento y restauracién, todo ello repartido equilibradamente
en el territorio. Las principales deficiencias encontradas corresponden con las infraestructuras, la sefalizacién
y las dificultades de acceso que muchas de ellas presentan. Por otra parte la imagen de marca de las distintas
comarcas no es claramente reconocida.
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5.1. Evolucion de los indicadores turisticos

La demanda turistica del Pais Vasco ha crecido de forma importante en los dos tltimos anos, fruto de
la bonanza econémica, el interés por los recursos y oferta disponibles. La demanda actual se caracteriza
por ser bdasicamente de trabajo, de cardcter mayoritariamente estatal, estacional, concentrdandose
fundamentalmente en el territorio Gipuzkoa.

SITUACION DE PARTIDA

La demanda turistica del Pais Vasco ha crecido de forma importante en los dos dltimos afios, fruto de la
bonanza econdmica, el interés por los recursos y oferta disponibles.

Dicha demanda, ademas de crecer, presenta cambios esenciales en su composicién: frente a la practica
concentracién de un turismo tradicionalmente de negocio en Bizkaia y vacacional estival en Gipuzkoa, surgen
nuevos segmentos de demanda: el segmento congresual y de incentivos, con una estrecha relacién a nivel
industrial y empresarial en Bilbao y a nivel profesional y técnico en San Sebastian; el sesgmento cultural y de ocio,
concentrado sobre todo en las grandes ciudades, Bilbao, San Sebastian y Vitoria; y el turismo rural y de naturaleza,
incipiente pero con gran potencial de crecimiento y revitalizacién de las comarcas del interior.

La demanda, a su vez, es cada vez mas de corta estancia, con estancias medias bajas, provocadas tanto por
el nuevo perfil desestacionalizador y fragmentador del consumo turistico como por los propios condicionantes
de la oferta.

EVOLUCION E INDICADORES

El nimero de viajeros en la CAPV ascendié en 1999 a 1.486.884', lo que supone un incremento del 7% con
respecto al afo anterior. Esta subida se ha visto reflejada tanto en el turista del conjunto espafiol como en el del
extranjero. En 1998 el incremento de entradas de viajeros fue del 27%.

El Pais Vasco acoge al 2,6% de los turistas del Estado Espanol y se sitda en el puesto nimero | | del ranking
de recepcién de turistas del total de las CCAA.

La composicién? del turismo de Euskadi es basicamente de negocios (47%), correspondiendo un 28% a
Turismo de Ferias y el 25% restante a Turismo de Ocio.

La estancia media de 1999 se ha incrementado en un 1% con respecto al afio anterior, es decir, se sitla en
|.87 dias. El grado de ocupacién, asimismo, ha aumentado un 7%, sitiandose en el 50,3%.

Gipuzkoa sigue siendo la provincia que mayor nimero de turistas atrae, con un 44,6% del total, seguida de
Bizkaia (39,3%) y Alava (16,1%).

El comportamiento de la entrada de viajeros asi como de las pernoctaciones a lo largo del ultimo
trienio ha sido espectacular, en especial en el ano 1998. Esta evolucién ha sido homogénea en el conjunto
del territorio, sin embargo, Bizkaia consigue aumentar en mayor medida su nimero de viajeros, tanto
nacionales como extranjeros, por la capacidad de atracciéon del museo Guggenheim.

La entrada de viajeros ha crecido en 1999 en mas de 90.000 personas, lo que supone en total un 7% con
respecto al afo anterior. Durante 1998 el aumento en las entradas se cifré en 300.000 personas (27% de
incremento respecto a 1997).

Los turistas estatales han tenido un incremento porcentual (1998/99) del 8%, lo que representa en términos
absolutos, pasar de 983.000 turistas a 1.066.661.

Por comunidades auténomas, se observa que Madrid, sigue siendo el principal mercado emisor con 265.625
turistas (25% estatal), seguido de Cataluiia con 241.381 turistas (239%), y la propia Euskadi con 193.000 turistas
(18%). Castilla y Ledn, Valencia, Aragdn, Andalucia son mercados secundarios aunque en conjunto llegan a
concentrar el 17% del total estatal.

En cuanto al mercado extranjero, destaca por orden de importancia las entradas de Francia, Gran Bretana
y USA-Canada, estos tres paises concentran el 46% del turismo emisor del extranjero.

! Datos correspondientes a viajeros en establecimientos hoteleros
2 Analisis de campo PwC
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El principal destino de los viajeros sigue siendo las ciudades, que concentran un 69% del total, seguido del
interior (20%) y el litoral (119). El destino ciudad crece en estos Ultimos afios en detrimento del litoral y el

interior, en parte por la apertura de las nuevas instalaciones de caracter cultural y congresual.

Las pernoctaciones han crecido en 1999 un 8 % (en 1998 lo hicieron en un 24%), es decir, un punto por
encima de las entradas de viajeros. Las pernoctaciones de los turistas nacionales crecen relativamente mas que
las de los extranjeros. Se destaca el comportamiento de Gipuzkoa, que registra la mayor tasa de crecimiento

(13%) del conjunto.
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La evolucién de la entrada de viajeros y las pernoctaciones produce que el indice de estancia media
delvigjero disminuya (1,91) y pone de manifiesto que Euskadi sigue siendo un destino de “fin de semana”
o “de paso”, sin embargo, este hecho hace que se mejore el grado de ocupacion de la red de alojamiento.

La estancia media en Euskadi ha ido a partir de 1996 disminuyendo paulatinamente, acercandose hoy por
hoy a los valores de 1994 (1,87 en 1999).

El andlisis por territorios muestra que Bizkaia es el Unico territorio que no aumenta su estancia media en
1999. Destaca Alava, que ha aumentado su estancia media de 1,65 a 1,73 dias. Gipuzkoa experimenta un
incremento moderado en sus cifras.

La ocupaciéon hotelera en Euskadi en estos ultimos afios ha ido en aumento, en linea con la tendencia estatal,
registrando en 1999 un incremento del 7% con respecto al afio anterior.

En este mismo periodo, Bizkaia es la provincia que mas crece con porcentajes que rondan el 40% y con una
ocupacién del 48%, seguida de Alava (19-46%) y Gipuzkoa (I 1-54%).

GRADO DE OCUPACION MENSUAL 1958-99 ESTANCIA MEDIA POR TERRITORIO 1992-99
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5.2. Perfil y Conducta de los Turistas de Euskadi

FICHA TECNICA: ENCUESTA TURISMO ACTUAL

El objetivo de este apartado consiste en presentar el analisis de la demanda turistica actual del Pais Vasco.

El andlisis desarrollado ha tenido en cuenta la realizacién de una encuesta a nivel territorial, pretendiendo
con ello, recoger informacién actualizada sobre aquellos aspectos que componen las pautas de los turistas de
Euskadi. Se analiza por tanto los procesos de eleccién, disfrute y evaluacion del viaje del turista que viene a la

CAPV. Los contenidos generales, por tanto, corresponden con:

- Génesis de la visita al Pais Vasco

- Motivos de visita

- Duraciéon media de la vista

- Lugares visitados

- Medio/s de transporte utilizado/s
- Organizacién del viaje

- Gasto medio del turista

- Pais Vasco como destino turistico

- Satisfaccion e importancia de los distintos aspectos que lo constituyen como destino turistico

- Posicién de Euskadi frente a competidores

Estos contenidos se analizan y presentan en funcién de los tres segmentos que se han tenido en cuenta en
el andlisis, como son: ocio, negocios, ferias y congresos.
La encuesta se ha desarrollado sobre una muestra de 1.210 turistas, con un nivel de confianza del 95% que
arroja un error muestral del +2,9. La composicién del muestreo encuestado ha correspondido con el siguiente:
- 400 encuestas de turismo de ocio.

- 420 encuestas de ferias y congresos.

- 390 encuestas de negocios.

PROVINCIA ENCUESTAS %
ocCio BIZKAIA 170 14%
ALAVA 60 5%
GIPUZKOA 170 14%
FERIA/CONGRESO | BIZKAIA 280 23%
ALAVA 40 3%
GIPUZKOA 100 8%
NEGOCIO BIZKAIA 240 20%
ALAVA 50 4%
GIPUZKOA 100 8%

Las entrevistas han sido proporcionalmente distribuidas entre los tres Territorios Histéricos Vascos.

Las encuestas se han realizado a nivel personal por un grupo de encuestadores con la ayuda de un guién
estructurado. Las encuestas se han realizado en los distintos hoteles de los tres territorios donde se hallaban
alojados los turistas, asi como en la Feria de Muestras y otros lugares destinados a congresos.

- Bizkaia: Hotel Zabalburu, Conde Duque, Nervién, Ercilla, Lépez-Haro, Manuko Benta, Bizalde,

Atalaya, Feria de Muestras, Guggenheim, Palacio Congresos.

- Alava: Gasteiz, Atxuri.

- Gipuzkoa: Maria Cristina, Orly, Argifano, Sagarmaneta, Londres y Kursaal.

La distribucién de los visitantes en funcién del tipo de visita corresponde con la siguiente:

- Ocio: 25%

- Ferias/Congresos: 28%
- Negocios: 47%

- Total: 1.393.140 turistas
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PUNTOS MUESTRALES: TURISTAS DE OCIO
FECHA DE LA ENCUESTA: 9 Y | | DE OCUTUBRE DE 1999

BIZKAIA: 170 encuestas

GIPUZKOA: 100 encuestas

ALAVA: 60 encuestas

22 encuestas a turismo nacional

10 encuestas a turismo extranjero
20 encuestas a turismo nacional
8 encuestas a turismo extranjero
22 encuestas a turismo nacional
8 encuestas a turismo extranjero
20 encuestas a turismo nacional
8 encuestas a turismo extranjero
Hotel Conde Duque 22 encuestas a turismo nacional

10 encuestas a turismo extranjero
Hotel Atalaya (Mundaka)
Bisalde (Bakio) 14 encuestas a turismo nacional
Mafiuko Benta (Bermeo)

6 encuestas a turismo extranjero

Hotel Carlton

Hotel Ercilla

Hotel Nervion

Hotel Zabalburu

Hotel Maria Cristina 36 encuestas a turismo nacional
16 encuestas a turismo extranjero
32 encuestas a turismo nacional
14 encuestas a turismo extranjero
38 encuestas a turismo nacional
14 encuestas a turismo extranjero

Hotel Costa Vasca
Hotel Orly
Hotel Arguifiano

Agote Txiki (Aia)
Sagarmaneta (Aia)

14 encuestas a turismo nacional
6 encuestas a turismo extranjero

14 encuestas a turismo nacional
6 encuestas a turismo extranjero
Hotel General Alava 14 encuestas a turismo nacional
6 encuestas a turismo extranjero
14 encuestas a turismo nacional
6 encuestas a turismo extranjero

Hotel Gasteiz

Hotel Atxuri

PUNTOS MUESTRALES: TURISTAS TRABAJO
FECHA DE LA ENCUESTA: 13 Y 14 DE OCUTUBRE DE 1999

BIZKAIA: 240 encuestas

GIPUZKOA: 100 encuestas

ALAVA: 50 encuestas

34 encuestas a turismo nacional

16 encuestas a turismo extranjero
34 encuestas a turismo nacional
16 encuestas a turismo extranjero
34 encuestas a turismo nacional
16 encuestas a turismo extranjero
34 encuestas a turismo nacional
16 encuestas a turismo extranjero
Hotel Conde Duque 34 encuestas a turismo nacional
16 encuestas a turismo extranjero

Hotel Carlton

Hotel Ercilla

Hotel Nervion

Hotel Zabalburu

Hotel Maria Cristina 24 encuestas a turismo nacional
10 encuestas a turismo extranjero
24 encuestas a turismo nacional
10 encuestas a turismo extranjero
24 encuestas a turismo nacional
8 encuestas a turismo extranjero

Hotel Costa Vasca

Hotel Orly

12 encuestas a turismo nacional
6 encuestas a turismo extranjero
Hotel General Alava 12 encuestas a turismo nacional
4 encuestas a turismo extranjero
12 encuestas a turismo nacional
4 encuestas a turismo extranjero

Hotel Gasteiz

Hotel Atxuri

PUNTOS MUESTRALES: TURISTAS DE FERIAS Y CONGRESOS
FECHA DE LA ENCUESTA: 9Y || DE OCUTUBRE DE 1999

BIZKAIA: 280 encuestas

GIPUZKOA: 80 encuestas

ALAVA: 40 encuestas

40 encuestas a turismo nacional
16 encuestas a turismo extranjero
40 encuestas a turismo nacional
16 encuestas a turismo extranjero
40 encuestas a turismo nacional
16 encuestas a turismo extranjero
40 encuestas a turismo nacional
16 encuestas a turismo extranjero
Hotel Conde Duque 40 encuestas a turismo nacional
16 encuestas a turismo extranjero

Hotel Carlton

Hotel Ercilla

Hotel Nervion

Hotel Zabalburu

Hotel Maria Cristina 20 encuestas a turismo nacional
8 encuestas a turismo extranjero

20 encuestas a turismo nacional
8 encuestas a turismo extranjero

16 encuestas a turismo nacional
8 encuestas a turismo extranjero

Hotel Costa Vasca

Hotel Orly

10 encuestas a turismo nacional
4 encuestas a turismo extranjero
Hotel General Alava 10 encuestas a turismo nacional
4 encuestas a turismo extranjero
8 encuestas a turismo nacional
4 encuestas a turismo extranjero

Hotel Gasteiz

Hotel Atxuri

ESTRUCTURA DE LA MUESTRA

La estructura de la muestra encuestada se distribuye en un 70% de hombres y un 30% de mujeres. El

mayor colectivo de visitantes (59%) tiene una edad de entre 30 y 50 anos.

Mas de la mitad de la muestra (539%) estan casados, seguido de casi un 40% de solteros.

Los turistas nacionales que visitan el Pais Vasco son de un nivel cultural alto: el 64% tienen estudios

universitarios medios o superiores.

Respecto a los turistas extranjeros, si bien hay un alto porcentaje que se abstiene de contestar, el nivel

cultural que les caracteriza es alto (45% estudios universitarios medios o superiores).

Las profesiones en las que trabajan nuestros visitantes son principalmente como empleados (40%), directivos

(27%) y autéonomos (20%).
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El colectivo de turistas nacionales se distribuye en:

Comunidad Valenciana

Catalufna

Comunidad Madrid

Castilla-Ledn

6%
17%
20%
8%

Otros nacionales (zona cantabrica,Andalucia, Extremadura,...,) 22%

Y como turistas extranjeros:

USA - Canada
Italia

Francia
Inglaterra

5%
2%
3%
4%

Otros paises extranjeros (Alemania,Argentina,...,) 15%

Fuente: PwC
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El turista que llega al Pais Vasco es fundamentalmente de Negocios, de Ferias y Congresos (75%),
tiene una frecuencia de viaje relativamente corta pero su estancia media no sobrepasa los 1,93 dias. Las
tres capitales vascas siguen siendo los destinos preferidos por los turistas.

12 Vista al Pais Vasco?

ocClIo

El 65% visita la CAPV por
primera vez.

TRABAJO

Solo el 22% viene por primera
vez.

FERIAS

El 35% visita la CAPV por
primera vez.

Ultima visita realizada al
PaisVasco

La mayoria, hace mas de un
afio.

Frecuencia corta: el 50% vino
hace menos de 3 meses.

Frecuencia media: el 80%,
vino hace seis meses.

Viaje acompariado o solo

La mayoria viaja acompa-
flado (pareja o amigos).

Habituados a viajar solos
(52%) o con compaiieros de
trabajo (37%). El 5% viaja con
su pareja.

Habituados a viajar solos
(52%) o con compaiieros de
trabajo (33%). El 8% viaja con
su pareja.

Estancia media (1,93 media
general)

2,10 dias.

1,77 dias.

1,90 dias.

Lugares mas visitados

Bilbao, San Sebastian, Costa
Bizkaia.

San Sebastian, Bilbao, San
Sebastian, Bilbao, Vitoria.

San Sebastian, Bilbao, Costa
Gipuzkoa.

Medio de transporte utilizado
para acceder a la CAPV

Coche particular, avion.

Avidn, coche particular.

Avidn, coche particular.

Medio de transporte para
desplazamientos en la CAPV

Coche particular, transporte
publico, andando.

Transporte publico, coche
particular, alquiler coche.

Transporte publico, coche
particular, alquiler coche.

Organizacién del viaje

Agencia de viajes, directa-
mente con el alojamiento.

Por la empresa, agencia de
viajes.

Servicios contratados
mediante agencia de viajes

Alojamiento.

Alojamiento y transporte.

Fuente: PwC
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MOTIVOS Y DESTINOS DE LOS TURISTAS'
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Los turistas de Ocio visitan el Pais Vasco, principalmente, por motivos culturales y en menor medida
por visitas a familiares y amigos, la gastronomia y la naturaleza son motivos que empiezan a tener un
peso significativo en sus decisiones. Los turistas de trabajo centran actualmente su visita a cuestiones
profesionales y marginalmente desarrollan actividades culturales.

MOTIVOS DE VISITAY MOTIVOS PRINCIPALES DE VISITA
SEGMENTOS OCIO, TRABAJO Y FERIAS Y CONGRESOS !

SEGMENTO OCIO
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SEGMENTO FERIAS Y CONGRESOS
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MOTIVO DE VISITA DURANTE LA ENCUESTA
OCIO: motivos culturales, visitas a familiares y amigos, y gastronémicos
TRABAJO: Turismo de trabajo y residualmente el cultural

FERIAS Y CONGRESOS: ferias y congresos, y residualmente cultural, gastronémico y visitas a familiares

MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA

OCIO: Cultural, visitas a familiares y gastronémicos
TRABAJO: negocios

FERIAS Y CONGRESOS: ferias y congresos y negocios.

La mayoria de los turistas han visitado con anterioridad el Pais Vasco (64%), y el 35% de este total lo
ha hecho hace menos de 3 meses. La tonica general es que el turista de Euskadi acuda solo o con
companeros de trabajo, concentrando su estancia en | o 2 dias. El turista de ocio suele venir en su
mayoria acompanado de su pareja y no suele sobrepasar los cuatro dias de estancia (2,1 dias de media).

CONOCIMIENTO DEL DESTINO,ULTIMA VISITA REALIZADA Y MODO DE ACOMPANAMIENTO

SEGMENTO OCIO, NEGOCIO, FERIAS Y CONGRESOS !

CONOCIMIENTO DEL DESTINO: los turistas que conocen en mayor medida Euskadi corresponden al

segmento Negocio, seguido del de Ferias y Congresos y por ultimo Ocio.

ULTIMA VISITA REALIZADA: la gran mayoria de los turistas de Ocio no han venido hace mas de un afio.
Los que lo hacen con mas asiduidad corresponden al segmento Negocio seguida del segmento Ferias y Congresos.
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ESTANCIA MEDIA: el turista de Negocio tiene una estancia media de 1,7, el de Ferias y Congresos un
poco superior con 1,9 dias y el de Ocio se sita en 2,1 dias.

MODO DE ACOMPANAMIENTO: los turistas de Ocio suelen venir mayoritariamente con su pareja, los
de Negocio y Ferias y Congresos solos y/o con compafieros de trabajo.

CONOCIMIENTO DEL DESTINO

Fagrio Dem Fma

ULTIMA VISITA REALIZADA
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5. Analisis de la Demanda Turistica

Los lugares mads visitados por los turistas corresponden con las tres capitales vascas (sobre todo San
Sebastidn) y municipios de su costa. La provincia de Gipuzkoa sigue siendo la mds turistica. Los turistas
acceden al Pais Vasco mayoritariamente en avién y coche particular y organizan su viaje a través de las
agencias de viaje (contratando el alojamiento y el transporte mayoritariamente) o por la propia empresa.

ORGANIZACION DEL VIAJE, SERVICIOS CONTRATADOS, LUGARES VISITADOS
SEGMENTO OCIO, NEGOCIO, FERIAS Y CONGRESOS '

ORGANIZACION DEL VIAJE: EI
turista de ocio organiza su viaje
mayoritariamente a través de las agencias de
viaje y directamente con el establecimiento.
Los turistas de Negocio y Ferias y Congresos
lo hacen por la empresa.

SERVICIOS CONTRATADOS: Los
turistas de Negocio y Ferias y Congresos
contratan de forma general el alojamiento y
el transporte, sin embargo, los turistas de
ocio contratan mayoritariamente el
alojamiento y el transporte en menor
medida, lo que puede indicar que utilizan el
coche particular en sus desplazamientos.

LUGARES DE VISITA
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LUGARES VISITADOS: Bilbao y San Sebastidn son lo principales destinos turisticos, no asi tanto Alava. Ocio se
decanta en mayor medida por Bilbao y Guipuzkoa en general. Negocio por las capitales y preferentemente San
Sebastidn. Feria, escoge indistintamente Bilbao y San Sebastidn.

ORGANIZACION DEL VIAJE
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5. Analisis de la Demanda Turistica

El avion y el coche particular son los medios de transporte mds utilizados para acceder a la CAPYV,
mientras que el tren y el autocar, son utilizados por el turista de forma marginal. El turista utiliza para
sus desplazamientos internos, mayoritariamente, el transporte publico y el coche particular, andary el
coche de alquiler son alternativas a estos mismos.

MEDIOS DE TRANSPORTE PARA ACCEDER Y PARA UTILIZAN EN EL DESTINO TURISTICO-
SEGMENTO OCIO, NEGOCIO Y FERIAS Y CONGRESOS '

MEDIOS DE TRANSPORTE PARA ACCEDER A CAPYV: el coche particular y el avién son los medios de
transporte mds utilizados por los turistas. El grupo que utiliza en mayor medida el coche particular corresponde con
el turista de ocio, el avién sin embargo se utiliza en mayor medida por el turista de negocio, seguido del de Feria.

MEDIOS DE TRANSPORTE UTILIZADOS EN EL DESTINO: El transporte publico y el coche particular
son los medios mds utilizados para los desplazamientos internos. El turista de ocio utiliza el coche particular en gran
medida, el de Ferias y Congresos y Negocio el transporte publico preferentemente.

MEDIOS DE TRANSPORTE PARA ACCEDER A LA CAPV
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MEDIOS DE TRANSPORTE UTILIZADO EN EL DESTINO
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Fuente: PwC
(1) Todos los datos en %

El turista de Euskadi, a diferencia de otros destinos turisticos estatales, tiene un poder adquisitivo
elevado ya que su gasto medio diario alcanza las 22.000 ptas?, gran parte de este total se destina al
pago del alojamiento y a la alimentacion. Se observa que en Guipuzkoa el nivel de gato es el mds alto,
que el turista de Ocio demuestra tener el mayor nivel de gasto del conjunto, seguido del de Feria y
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Negocios, y que el colectivo de entre 50-60 afnos es el que mds gasta.
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GASTO POR SEXO / GASTO DEL VISITANTE DEL MUSEO GUGGENHEIM

el o

Wardn

(1) Estudio del Gasto del Turista, Gobierno Vasco 1998.
(2) Los datos de gasto medio en pesetas y referente a turista

alojado en hotel.

Ffiajint

Gasto medio visitante estatal: 28.000 ptas. ( aloj.en hotel)
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Gasto medio visitante del mercado interior: 8.000 ptas.

Los aspectos mds importantes/valorados a la hora de elegir Euskadi como destino turistico'
corresponden con la gastronomia, la oferta cultural, y la hospitalidad de la gente. Las infraestructuras
de transporte publico y las excursiones guiadas son elementos secundarios para el turista que visita la

CAPV.
ASPECTOS QUE CARACTERIZAN A EUSKADI COMO DESTINO TURISTICO
ASPECTO MEDIA IMPORTANTE NORMAL POCO NS/NC
IMPORTANCIA IMPORTANTE
PAISAJE 7,76 79% 5% 7% 8%
CARACTERISTICAS URBANISTICAS 7,61 73% 7% 1% 8%
CLIMA 5,86 53% 14% 25% 9%
PLAYAS 6,37 58% 10% 20% 12%
GASTRONOMIA 8,19 82% 4% 5% 9%
AMBIENTE PUEBLO 7,59 77% 7% 6% 10%
HOSPITALIDAD 7,89 83% 3% 5% 9%
OFERTA CULTURAL 7,96 81% 2% 7% 9%
AMBIENTE NOCTURNO 6,35 53% 4% 24% 19%
OFERTA RESTAURACION 7,26 77% 4% 9% 10%
OFERTA HOTELERA 6,30 58% 6% 20% 17%
PRECIO VIAJE 6,14 58% 9% 21% 1%
PRECIO ESTANCIA 6,27 62% 7% 15% 17%
CERCANIA 5,48 48% 10% 31% 1%
TRANQUILIDAD 6,58 66% 4% 19% 1%
OFERTA ARQUITECTONICA 7,27 75% 6% 1% 8%
EXCURSIONES 4,86 35% 5% 29% 31%
TENER FAMILIARES/AMIGOS 5,78 50% 3% 32% 16%
TRANSPORTE PUBLICO 4,46 33% 9% 38% 20%
FACILIDAD DESPLAZAMIENTOS 6,22 57% 10% 18% 15%
LIMPIEZA CIUDADES 6,57 62% 1% 15% 12%
OFERTA/CALIDAD COMERCIO 6,60 59% 4% 14% 23%
SEGURIDAD CIUDADANA 7,15 73% 8% 8% 10%
FIESTAS Y TRADICIONES 6,87 64% 7% 14% 16%

Como se puede observar en el cuadro adjunto el aspecto mas importante a la hora de elegir el Pais Vasco

como destino del viaje es la gastronomia (8, 19). El segundo aspecto mas importante para los turistas es la oferta
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cultural (7,96). La hospitalidad de la gente, deja de ser un tépico para convertirse en una realidad, el nivel de
satisfechos es del 83%, los cuales valoran en 7,89 laimportancia de este aspecto para elegir el Pais Vasco como
destino de su viaje.

Los aspectos menos valorados (menos importantes) son la infraestructura del transporte publico (4,46) y la
posibilidad de realizar excursiones guiadas (4,86).

Por otro lado, a la hora de establecer un ranking de los cuatro aspectos mas importantes, se obtiene en
primer lugar la «oferta gastronémica”, en segundo lugar ”la oferta cultural», el tercer aspecto mas importante
es la "hospitalidad», y en cuarto lugar el «paisaje».

Respecto a las ideas que tenian los turistas del Pais Vasco, se constata que estas han sufrido una variacién
altamente favorable. Sus expectativas no sé6lo se han visto cumplidas sino también en gran parte de los casos
han sido superadas.

El porcentaje de personas que opinan que su estancia ha resultado peor o mucho peor de lo que se esperaban
es verdaderamente reducido (entre un 1% - 5%).

En las siguientes paginas se presenta la valoracién de todos los aspectos considerados y de forma independiente
los aspectos “mejor de lo esperado” para el conjunto de la muestra y para aquellos que visitan la CAPV por
primera vez.

ASPECTOS QUE CARACTERIZAN A EUSKADI COMO DESTINO TURISTICO !

ASPECTO MEJOR ESPERADO LO ESPERADO PEOR ESPERADO
TOTAL 12 VEZ TOTAL 12 VEZ TOTAL 19 VEZ
PAISAJE 47% 53% 39% 31% 2% 3%
CARACTERISTICAS URBANISTICAS 44% 49% 42% 40% 4% 5%
CLIMA 28% 32% 55% 49% 7% 1%
SUS PLAYAS 28% 32% 47% 40% 3% 5%
OFERTA GASTRONOMICA 52% 62% 39% 29% 2% 4%
HOSPITALIDAD DE SUS GENTES 51% 60% 39% 52% 1% 1%
AMBIENTE PUEBLOS Y CIUDADES 43% 51% 43% 38% 2% 1%
AMBIENTE NOCTURNO 26% 33% 44% 42% 3% 2%
OFERTA CULTURAL 49% 56% 37% 33% 2% 1%
CALIDAD OFERTA HOTELERA 34% 36% 49% 51% 3% 5%
OFERTA RESTAURACION 39% 45% 43% 38% 2% 5%
COMUNICACIONES EN TRANSPORTE PUBLICO 30% 33% 44% 47% 2% 2%
RED CARRETERAS 30% 31% 45% 48% 3% 6%
OBRAS ARQUITECTONICAS 40% 46% 41% 37% 1% 2%
LIMPIEZA CIUDADES 41% 45% 44% 44% 4% 3%
COMODIDAD DESPLAZAMIENTO 38% 46% 44% 38% 2% 3%
COMERCIO 28% 38% 44% 41% 2% 3%
EXCURSIONES 18% 25% 40% 40% 2% 3%
INFRAESTRUCTURA DE TRANSPORTE PUBLICO 33% 35% 41% 43% 2% 3%
SEGURIDAD CIUDADANA 43% 53% 42% 37% 0% 1%
SERVICIOS INFORMACION TURISTICA 24% 35% 41% 39% 1% 1%
FIESTAS Y TRADICIONES 22% 33% 42% 41% 1% 2%

(1) respuestas ocio, negocio, ferias/congresos

La imagen real del Pais Vasco como destino turistico mejora de manera espectacular con respecto a
las expectativas de los turistas, hecho que se refuerza entre los individuos que visitan Euskadi por primera
vez. La barrera psicolégica de la seguridad ciudadana se quiebra una vez que el turista accede o estd de
visita en la CAPV.

Se constata que laimagen real del Pais Vasco como destino turistico mejora de manera espectacular con respecto
a las expectativas de los turistas, hecho que se afianza entre los individuos que visitan Euskadi por primera vez.
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Los aspectos donde verdaderamente se aprecia un incremento notable corresponden con:
- Paisaje, parques naturales
- Caracteristicas urbanisticas
- Oferta gastronémica
- Hospitalidad de sus gentes
- Ambiente pueblos y ciudades
- Comodidad desplazamiento por las ciudades
- Seguridad ciudadana
- Fiestas y tradiciones

El nivel de satisfaccién de nuestros turistas respecto a su estancia en el Pais Vasco, se puede considerar alto,
ya que la valoraciéon media es de 8,38, con un 92% de satisfechos.

Esta puntuacién se incrementa notablemente entre los menores de 30 afos, y en Bizkaia, Gipuzkoa y Alava
con respecto al turismo de ocio (9’41, 9’13 y 853 respectivamente).

En los otros tipos de turismo (negocios y ferias/congresos) las valoraciones son algo mas bajas a la media
general que es 8'38.

ASPECTOS DE EUSKADI MEJOR DE LO ESPERADO !
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El nivel de satisfaccion de los turistas que visitan Euskadi es en general elevado (8,38), siendo el
turista de Ocio el que dentro del conjunto, demuestra tener mayor nivel de satisfaccion (9,41). Los
aspectos que mds satisfacen a los turistas estdn asociados a la gastronomia, la hospitalidad de los pueblos,
la oferta cultural y el paisaje, el climay los accesos/estado de las carreteras en general son los aspectos

peor valorados.
ASPECTO MEDIA SATISFECHOS INDIFERENTES INSATISFECHOS NS/NC
SATISFACCION
PAISAJE 7,88 81% 2% 2% 16%
CARACTERISTICAS URBANISTICAS 7,69 81% 4% 3% 13%
CLIMA 7,01 72% 8% 8% 13%
PLAYAS 7,51 56% 8% 2% 34%
GASTRONOMIA 8,34 87% 1% 2% 10%
HOSPITALIDAD GENTE 8,34 84% 2% 1% 13%
AMBIENTE PUEBLO 7,92 73% 3% 2% 22%
VIDA NOCTURNA 7,74 50% 4% 4% 43%
OFERTA CULTURAL 8,19 78% 2% 2% 19%
OFERTA HOTELERA 7,73 76% 5% 3% 17%
OFERTA RESTAURACION 7,89 81% 3% 2% 14%
CALIDAD RED CARRETERAS 7,45 66% 6% 4% 25%
OBRAS ARQUITECTONICAS 7,73 76% 4% 3% 17%
LIMPIEZA CIUDADES 7,82 76% 3% 6% 14%
COMODIDAD DESPLAZAMIENTOS 7,67 77% 3% 2% 18%
COMERCIO 7,76 63% 4% 2% 31%
EXCURSIONES 7,78 39% 1% 1% 59%
SEGURIDAD CIUDADANA 7,92 75% 3% 2% 20%
FIESTAS Y TRADICIONES 8,02 50% 2% 1% 47%
ASPECTO MEDIA SATISFECHO INDIFERENTE INSATISFECHO NS/NC
ALOJAMIENTO 8,23 79% 3% 1% 18%
- Limpieza/confort habitaciones 8,33 79% 2% 1% 17%
- Equipamiento habitaciones 8,07 77% 3% 4% 16%
- Equipamiento hotel 8,14 75% 4% 3% 19%
- Servicio habitacion 8,20 73% 2% 2% 22%
- Trato empleados 8,46 83% 2% 1% 13%
- Informacion 8,27 65% 3% 1% 30%
- Relacién calidad/precio 7,92 76% 4% 3% 16%
ASPECTO MEDIA SATISFECHO INDIFERENTE INSATISFECHO NS/NC
OFICINAS TURISTICAS 6,75 14% 1% 3% 82%
- Facilidad localizacion 7,61 84% 3% 5% 8%
- Amabilidad empleados 7,97 86% 0% 2% 12%
- Informacién facilitada 8,15 87% 1% 2% 1%
- Disponibilidad folletos, planos, ... 8,37 82% 1% 1% 16%
- Caracteristicas del establecimiento 7,71 70% 1% 2% 27%
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ASPECTO MEDIA SATISFECHO INDIFERENTE INSATISFECHO NS/NC
FERIA/CONGRESOS 7,48 7% 7% 5% 10%
- Caracteristicas instalaciones 7,53 86% 4% 2% 7%
- Localizacién 7,68 87% 2% 2% 9%
- Accesos 7,47 85% 3% 5% 7%
- Informacién recibida 7,64 85% 4% 1% 9%
- Atencién empleados 7,90 88% 1% 3% 9%

NIVEL DE SATISFACCION SEGUN TIPO DE TURISMO
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Las actuaciones a desarrollar para aumentar el nivel de calidad de los factores importantes para el
turista (en general) deben ir encaminadas, de forma prioritaria, hacia la mejora de las caracteristicas
urbanisticas, la oferta de restauracion y las obras arquitecténicas. De igual forma no se pueden obviar
actuaciones encaminadas a la mejora de la oferta hotelera y de facilidad en los desplazamientos
(infraestructuras y accesos).

La lectura general que se hace de la matriz Importancia/satisfaccién es que en general el turista tiene un alto
nivel de satisfaccién del destino, puesto que su puntuacién (8,38) se sita por encima de la media (5,5).

El espacio factorial de los elementos estudiados nos indica que el cuadrante donde la importancia es alta
pero la calidad/satisfaccién es baja se localizan o sittan los siguientes: caracteristicas urbanisticas, obras
arquitecténicas y oferta de restauracién.

Por otra parte los aspectos mejor valorados y que tienen la mayor importancia para el turista corresponden
con: la gastronomia, la hospitalidad, la oferta cultural, el ambiente de los pueblos y ciudades y la seguridad
ciudadana.

Aspectos poco satisfactorios pero que tienen un nivel de importancia menor corresponden a: ambiente
nocturno, precio de la estancia, playas-clima, limpieza de las ciudades, excursiones, oferta hoteleray comodidad
en el desplazamiento.

Los factores/aspectos mejor valorados en cuanto a calidad/satisfacciéon, pero menos importantes para el
turistas, son: fiestas y tradiciones y calidad del comercio.

De lo anterior y teniendo presente el criterio de satisfaccién, se desprende que es necesario profundizar y
avanzar en la mejora de aquellos aspectos que dan poca calidad/satisfaccion a los turistas como son: caracteristicas
urbanisticas, obras arquitecténicas y la oferta de restauracién.
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Importancia

14
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5. Analisis de la Demanda Turistica

El turismo de Ferias y Congresos y de Negocios deja poco tiempo de ocio, pero a pesar de ello este
tipo de turismo ve a Euskadi como un destino claro para sus vacaciones, porque es un lugar que ofrece
una gran variedad de posibilidades. Los aspectos que atraen a este tipo de turistas se asocian con el
paisaje (entorno natural) y el ambiente de los pueblos-hospitalidad de la gente. En general, se percibe
que Euskadi tiene recursos suficientes para acoger a todo tipo de turismo , y en especial al que se
relaciona con motivos culturales, gastronémicos y de naturaleza.

IMAGEN DE EUSKADI COMO DESTINO VACACIONAL
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5. Analisis de la Demanda Turistica

IMAGEN DE EUSKADI COMO DESTINO VACACIONAL

La muestra opina que Euskadi no es un lugar exclusivamente de trabajo, ya que el 54% lo ve como un
destino vacacional.

Las nuevas construcciones (Kursaal, Euskalduna, Guggenheim...) permiten asociarlo con un destino de gran
atractivo.

Por otra parte, los turistas actuales no tienen una idea clara sobre si Euskadi es un destino exclusivamente
para una estancia corta o larga, y de igual forma si es mas apropiado para un turismo cultural o de ocio puramente.
El clima no es un handicap para los turistas porque buscan motivaciones diferentes al sol y playa.

Se esta en desacuerdo en cuanto que existe un alto porcentaje de conflictividad en Euskadi, aunque un 32%
puede tener temor a este respecto.

Se tiene claro que es un destino muy orientado a la tranquilidad alejado de la masificacién. Y se considera
que la tranquilidad, la oferta gastronémica, y hosteleria, los paisajes y parques naturales, el ambiente de sus
pueblos y ciudades compensa la mala climatologia.

La oferta de apartamentos, aparta-hoteles, aunque no es muy amplia, no dificulta su eleccién como destino,
dado que la mayoria de los turistas se aloja en hoteles y casas de amigos.

Se aprecia la hospitalidad de las gentes, y se esta de acuerdo que la combinacion de recursos naturales y la
oferta cultural (museos, espectaculos, fiestas populares,... ) hacen de Euskadi un destino muy atractivo.

Por dltimo, no toda la mayoria de turistas estan de acuerdo en que Euskadi es un destino caro, aunque
existe un colectivo que si lo piensa. En cuanto a la calidad, un porcentaje elevado (37%) considera que la calidad
esta por encima de otros destinos.

AFIRMACION ACUERDO INDIFERENCIA DESACUERDO NS/NC

1. Mas que para turismo es un lugar de trabajo. 26% 16% 54% 3%

2. Las nuevas construcciones lo han convertido en un lugar de

gran atractivo. 89% 7% 2% 1%
3. Adecuado para una estancia corta no para unas vacaciones. 32% 19% 47% 3%
4. Su climatologia no lo hace adecuado para unas vacaciones 27% 16% 54% 2%
5. Sélo para los que no les interesa el sol y la playa. 15% 20% 63% 3%
6. Mas adecuado para el turismo cultural que de ocio. 36% 22% 37% 5%

7. Aun mejorando la situacion politica sigue existiendo un alto

porcentaje de conflictividad. 32% 24% 40% 4%
8. Adecuado para turismo tranquilo alejado de la masificacion. 68% 13% 13% 5%
9. La tranquilidad, oferta gastronémica, paisajes, ambiente

pueblos y ciudades..., compensa la mala climatologia. 73% 17% 8% 3%
10. Oferta apartamento, apartahoteles, ..., dificulta su eleccion

como destino vacacional. 22% 36% 32% 11%
11. La hospitalidad de sus gentes es un tdpico, es igual a la

existente en otros lugares. 27% 22% 44% 6%
12. Lugar perfecto para disfrutar de las vacaciones. Combina

recursos naturales con una amplia oferta cultural. 80% 10% 5% 5%
13. Es un destino cuya estancia resulta bastante cara. 46% 25% 26% 3%
14. A pesar de ser caro, la calidad de los servicios es superior a

la de otros lugares. 37% 34% 23% 6%

POSICION DE EUSKADI FRENTE A OTROS DESTINOS TURISTICOS

PAIS VASCO: ademas de la oferta cultural, gastronémica y de restauracién como aspectos definitorios de
este destino, las caracteristicas mas significativas de la gente de ocio que acude al Pais Vasco son el poseer
estudios primarios y ser, fundamentalmente, estudiantes y empleados.

GALICIA: destaca en pequefia medida por sus montes y playas. Las personas que asi lo definen son casadas,
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5. Analisis de la Demanda Turistica

auténomas Y jubilados, en su mayoria. Asimismo, encontramos un alto indice de universitarios superiores. El
segmento de individuos que han caracterizado a Galicia, ahade que sus motivaciones para viajar al Pais Vasco,
son el turismo cultural y motivos laborales.

ASTURIAS/CANTABRIA: aparte de ser lugares tranquilos, alejados de la masificacién, estar destinados para
turismo rural y estancias cortas, se caracterizan por la practica de deportes al aire libre, sus paisajes y parques
naturales. Esta eleccién es prioritaria de los hombres con estudios universitarios superiores. Ademas se
concentran los empleados o aquellos que trabajan como autébnomos. Como en el caso de Galicia, las motivaciones
del turismo son laborales y culturales.

NAVARRA: turismo tranquilo y para estancias cortas. Los individuos que lo califican de esta forma son
hombres, solteros y con titulacién media. La principal motivacién en este caso es el trabajo, visitar amigos y el
turismo cultural.

PIRINEO ARAGONES Y CATALAN: se caracterizan por la practica de deportes al aire libre, la oferta hotelera,
los paisajes y parques naturales o turismo rural. En este grupo se encuentran hombres, principalmente, casados,
con estudios primarios y que son empleados en su mayoria. Este segmento de individuos se decanta
principalmente por ferias y congresos y motivos de trabajo.
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5.3. Perfil de los Segmentos Turisticos

A continuacién se definen los mercados y segmentos genéricos potenciales para la CAPV. La informacion
que aqui se presenta no se desprende del trabajo de campo realizado, y sirve como base para la seleccién de los
segmentos objetivos presentados en el siguiente capitulo.

La definicién de la estructura y composicién del mercado se realiza a través de los siguientes puntos:

- Motivacién turistica basica: Necesidad o deseo fundamental que impulsa al cliente a comprar un
determinado producto o servicio.
- Motivacién complementaria: Necesidades complementarias, que aunque no son motivadoras de
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5. Analisis de la Demanda Turistica

consumo afiaden un valor importante al producto turistico.
- Factores Clave de Exito: elementos clave de éxito en relacion a la satisfaccién del cliente.
- Segmentos objetivo: agrupaciones de individuos (potenciales consumidores), que componen los
mercados, en grupos homogéneos y especificos, excluyentes entre si.
Adicionalmente se analiza para cada mercado las preferencias basicas de cada segmento en relacién a la
Organizacién soporte a la activodad principal.

MERCADO

RURAL Y NATURALEZA

Motivacion Turistica Basica

Realizar actividades en un entorno natural y conocer los recursos (flora, fauna, paisaje...) mas relevantes del destino turistico.

Motivaciones secundarias

o Disfrutar de la compafiia de familiares y amigos.
0 Entorno distinto al habitual.
o0 Realizar actividades especiales por medio de una buena infraestructura de acceso al entorno natural.

Factores clave de éxito

0 Excursiones y rutas
o Flora y Fauna
o Paisaje y entorno natural

Segmentos objetivo

o Aventurero.- Aficionado a realizar actividades de elevada intensidad y riesgo en los lugares o entornos mas relevantes del destino.
o Rutero.- Aficionado a recorrer los caminos o senderos del destino a pie o en bicicleta conociendo y disfrutando de la

o Estresado.- Interesado en huir de los entomos habituales, masificados y urbanos, incluso, en huir del entorno habitual de las
vacaciones, y realizar actividades especiales que solo se puedan realizar en vacaciones.

o Paisajista.- Motivado por conocer en profundidad los atractivos, y lugares paisajisticos mas destacados del destino.

o Naturista.- Deseoso de conocer la flora, fauna y ecosistema autéctonos.

Organizacion

o Flota de vehiculos

0 Soporte de material y vestimenta adecuados
0 Rutas / mapas

0 Comida preparada / ticket restaurante

0 Revistas especializadas

0 Material grabacion / fotografico

MERCADO

SOL Y PLAYA

Motivacion Turistica Basica

Disfrutar del mar en un viaje de organizacion individual escogiendo, libremente, destino, duracion, alojamiento, transportes y actividades.

Motivaciones secundarias

0 Convivencia y contacto social.

0 Gastronomia.

0 Excursiones individuales de un dia: turismo activo.
0 Ir de compras

0 Historia y cultura de la zona.

Factores clave de éxito

0 Playas aprovechables turisticamente.

o Disfrutar del mar.

0 Tradicion de destino vacacional.

0 Infraestructura de comunicacion.

0 Ausencia de problemas de congestion y masificacion
0 Calidad general del entorno medio ambiental.

o Nivel suficiente de oferta complementaria.

0 Atractiva localizacion geogréfica

Segmentos objetivo

0 Familias con hijos
0 Parejas de mediana edad
0 Grupos de jovenes

Organizacion

0 Flota de vehiculos

0 Soporte de material y vestimenta adecuados
0 Libros especializados

0 Rutas / mapas

0 Comida preparada / ticket restaurante

0 Material grabacion / fotografico
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MERCADO

DEPORTIVO

Motivacion Turistica Basica

Practicar o aprender un deporte, bien sea de forma intensa o esporadica durante las vacaciones

Motivaciones secundarias

o Compartir actividades con familiares 0 amigos poniendo a prueba la propia destreza en la practica del deporte 0 en competicion

Factores clave de éxito

0 Instalaciones deportivas modernas
0 Buen nivel de oferta gastronémica y cultural.
0 Entorno natural poco degradado

Segmentos objetivo

Aficionados a algunos de los siguientes deportes
o Nautica

0 Golf

0 Equitacion

0 Deportes de aventura

o Ciclismo

0 Buceo/Surf

o Tenis

o Futbol

o Paddle

Organizacion

o Flota de vehiculos

0 Soporte de material y vestimenta adecuados
0 Mapas

0 Comida preparada / ticket restaurante

0 Revistas especializadas

0 Material grabacion / fotografico

MERCADO

STAGES DEPORTIVOS

Motivacion Turistica Basica

Participar en una concentracion deportiva amateur o profesional. Aprender determinadas disciplinas deportivas (tenis, squash, etc.)

Motivaciones secundarias

o0 Excursiones.

0 Descanso.

0 Actividades socioculturales.
o0 Gastronomia.

o Playa.

Factores clave de éxito

o Instalaciones deportivas modernas y completas.
o0 Buen nivel de oferta gastronémica y cultural.

Segmentos objetivo

o Clubes y federaciones amateurs o profesionales.

Organizacion

o Flota de vehiculos

0 Soporte de material y vestimenta adecuados
o Ticket restaurante

0 Material grabacion / fotografico
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MERCADO

CULTURA

Motivacion Turistica Basica

Disfrutar de la historia, cultura y arte autoctonos del destino por medio de manifestaciones artiticas, musicales, folkléricas o
gastronomicas de forma intensa o esporadica durante las vacaciones.

Motivaciones secundarias

o Compartir actividades con familiares o amigos.
o Manifestaciones culturales diferenciales del destino.
0 Buena infraestructura y servicio.

Factores clave de éxito

0 Buen nivel de infraestructuras culturales.

0 Buen nivel de servicios.

0 Buen nivel de oferta complementaria y ludica.
o Imagen turistica de destino.

Segmentos objetivo

Amante de:

0 Museos autdctonos e internacionales.
o Conciertos de musica/Opera.

o Folklore/bailes regionales.

0 Gastronomia regional.

0 Expresiones literarias populares.

0 Obras de teatro.

0 Mitos populares.

Organizacion

o0 Flota de vehiculos

0 Soporte de material adecuado
0 Libros tematicos

o Ticket restaurante

0 Revistas especializadas

MERCADO

GASTRONOMICO

Motivacion Turistica Basica

Disfrutar de un servicio de restauracion de calidad y de las distintas variedades gastronémicas vascas

Motivaciones secundarias

o Compartir actividades con familiares o amigos.

0 Visitas culturales.

0 Visitas a bodegas.

0 Buenas infraestructuras y servicios complementarios.

Factores clave de éxito

0 Imagen de destino gastronomico.

o0 Relacién calidad/precio.

o Calidad de las materias primas.

0 Buen nivel de la oferta complementaria.

Segmentos objetivo

o Familias con hijos.
0 Parejas de mediana edad.
0 Empresas

Organizacion

0 Flota de vehiculos

0 Soporte de material adecuado
0 Libros tematicos

0 Revistas especializadas

0 Mapas / rutas
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MERCADO

CONGRESOS, CONVENCIONES, SEMINARIOS, CURSOS DE FORMACION, REUNIONES DE EMPRESA

Motivacion Turistica Basica

Celebrar reuniones a distintos niveles y de distinta duracion, haciendo uso de los servicios de instalaciones turisticas disponibles

Motivaciones secundarias

0 Aislamiento y desconexion temporal del centro de operaciones.
o0 Gastronomia.

0 Excursiones.

0 Actos culturales y populares.

Factores clave de éxito

o0 Buen nivel de infraestructuras (nuevas aperturas).

o Instalaciones con capacidad suficiente.

0 Buena relacion calidad/precio.

o Oferta hotelera de categoria media-superior.

0 Buen nivel de servicios especializados.

o0 Presencia industrial tradicional.

0 Buen nivel de oferta complementaria y gastronomica.
o Imagen turistica del destino.

Segmentos objetivo

o Congresos de ambito nacional e internacional (grandes y pequefios).
o Convenciones, seminarios de empresas grandes y medianas nacionales o internacionales
o Cursos de formacion de empresa, ciclos de conferencias y jornadas.

Organizacion

o Flota de vehiculos

0 Soporte de material adecuado
0 Libros tematicos

0 Revistas especializadas

0 Mapas / rutas

0 Material grabacion / fotografico

MERCADO

INCENTIVOS

Motivacion Turistica Basica

Disfrutar de unos dias de relax y descanso patrocinado por la empresa como recompensa a determinadas actuaciones o
comportamientos del personal

Motivaciones secundarias

0 Gastronomia.
o Excursiones.
0 Actos culturales y populares.

Factores clave de éxito

0 Buena infraestructura de comunicacion.

o Oferta hotelera de categoria media y superior.
0 Buen nivel de servicio.

0 Buen nivel de oferta gastronomica y cultural.
0 Imagen turistica del destino.

Segmentos objetivo

0 Vendedores y promotores de empresas.
0 Empresas grandes o medianas.

Organizacion

o Flota de vehiculos

0 Soporte de material adecuado
o Libros teméticos

0 Revistas especializadas

0 Mapas / rutas

0 Material grabacion / fotografico
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MERCADO

NEGOCIOS Y FERIAS

Motivacion Turistica Basica

Reuniones con los actuales o potenciales clientes y de las empresas. Promocionar y comercializar los productos/servicios de las

empresas e instituciones

Motivaciones secundarias

o Gastronomia.

o Excursiones.

0 Actos culturales y populares.
o Oferta complementaria.

Factores clave de éxito

o Oferta hotelera de categoria media y superior.

0 Buen nivel de oferta complementaria y gastronémica.
o Alto nivel de servicios

o Instalaciones con capacidad suficiente.

Segmentos objetivo

o Empresas e instituciones que participan u organizan las ferias
Parejas/ matrimonios que acuden a las reuniones.

o

Organizacion

Flota de vehiculos

Soporte de material adecuado
Libros teméticos

Revistas especializadas
Mapas / rutas

Material grabacion / fotografico

O O O O o o

MERCADO

TERCERA EDAD

Motivacion Turistica Basica

Disfrutar de la oferta de servicios culturales y gastronémicos

Motivaciones secundarias

o Convivencia con otras personas de la tercera edad.

0 Actividades culturales y tradicionales.

o0 Excursiones y visitas.

0 Paseos.

o Gastronomia.

o Cobertura y asistencia médica.

o Accesibilidad a transporte (coches de alquiler, autobuses, etc.

Factores clave de éxito

0 Actos culturales y populares.
o Oferta complementaria.

Segmentos objetivo

0 Buena infraestructura de comunicacion

0 Buenos servicios de asistencia sanitaria.

o0 Parejas o grupos reducidos de personas extranjeras de tercera edad.
0 Personas mayores de 65 afios.

Organizacion

o Flota de vehiculos

0 Soporte de material adecuado
0 Médicos / personal sanitario

o Libros tematicos

0 Revistas especializadas

0 Mapas / rutas

o Material grabacion / fotografico
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MERCADO

FAMILIARES

Motivacion Turistica Basica

Visitar y compartir actividades con los familiares y amigos residentes en Euskadi.

Motivaciones secundarias

0 Buen nivel de infraestructuras culturales.
0 Buen nivel de oferta complementaria
0 Gastronomia.

Factores clave de éxito

o Oferta complementaria (cultural, gastronémica, excursiones).
0 Buen nivel de infraestructuras de comunicacion.

0 Buen nivel de servicios

0 Imagen turistica de destino

Segmentos objetivo

o Familiares y amigos de residentes en Euskadi.

Organizacion

o Flota de vehiculos

0 Soporte de material y vestimenta adecuados
o Libros teméticos

0 Mapas / rutas

0 Material grabacion / fotografico

MERCADO

DE PASO

Motivacion Turistica Basica

Beneficiarse del enclave geogréafico y de la proximidad a la frontera francesa.

Motivaciones secundarias

0 No se identifica con la actividad concreta

Factores clave de éxito

0 Localizacion geografica
0 Infraestructuras
0 Nivel de servicios

Segmentos objetivo

0 Viajeros

Organizacion

0 Flota de vehiculos

0 Soporte de material y vestimenta adecuados
0 Libros tematicos

0 Revistas especializadas

0 Mapas / rutas

0 Material grabacion / fotografico
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MERCADO

TEMATICOS INDIVIDUALES O EN GRUPO

Motivacion Turistica Basica

Disfrutar de las vacaciones por medio de la practica y desarrollo de unos temas motivacionales

Motivaciones secundarias

0 Excursiones.
0 Ir de compras.
0 Gastronomia

Factores clave de éxito

o Oferta hotelera de categoria media-superior.
0 Buen nivel de servicios
0 Buen nivel de oferta complementaria / Imagen turistica del destino.

Segmentos objetivo

0 Asociaciones tematicas, clubes, federaciones.
o Grupos, familias o individuos espafioles aficionados por tema.
0 Grupos, familias o individuos extranjeros aficionados por tema.

Segmentos del mercado

Amantes de:

o Agroturismo / Turismo rural / senderismo
o0 Golf

o Casino

o Ciclismo

o0 Buceo / Surf

0 Equitacion

0 Deportes de aventura

o Historia / cultura / arte / historia
o Nautica / navegacion

0 Artesania

0 Musica popular

o Floray fauna

Organizacion

o Flota de vehiculos

0 Soporte de material y vestimenta adecuados
0 Libros tematicos

0 Revistas especializadas

0 Mapas / rutas

0 Material grabacion / fotografico

MERCADO

SALUD

Motivacion Turistica Basica

Descansar, hacer vida sana y mejorar la forma fisica y estética

Motivaciones secundarias

o0 Gimnasia y deportes.

o Dieta equilibrada y natural.

o Relax y programas anti-estrés / bafios termales.
o Playa.

o Diversion.

o Excursiones.

Factores clave de éxito

0 Buenos servicios de asistencia medica.

0 Buena infraestructura de salud.

0 Buena comunicacion.

o Oferta hotelera de categoria media y superior.
0 Buen nivel de oferta gastronémica y cultural.
o Imagen turistica del destino.

Segmentos objetivo

o Tercera edad (extranjeros, espafioles
0 Personas de mediana edad.
o Mujeres, ejecutivos y parejas jovenes extranjeros o espafioles

Organizacion

o0 Flota de vehiculos

0 Soporte de material adecuado
0 Libros tematicos

o Ticket restaurante
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5.4. Potencialidades de los segmentos turisticos
FICHA TECNICA: ENCUESTA TURISMO POTENCIAL

El estudio de las potencialidades de los segmentos turisticos de Euskadi completa el andlisis que se realiza de
la demanda turistica de Euskadi. Este andlisis a diferencia del realizado en el capitulo 5.2 pretende conocer las
PAUTAS TURISTICAS de determinados segmentos (negocios) asi como la potencialidad de los mismos.

El andlisis que aqui se presenta corresponde al estudio de los resultados de las encuestas realizadas en las
comunidades de Madrid, Catalufia, Levante y Castilla-Le6n. La encuesta se ha disefiado teniendo presente los
siguientes contenidos de informacién:

- conocer el tipo de turismo que la muestra seleccionada practica

- averiguar los individuos que se han planteado visitar el Pais Vasco y con qué motivo

- profundizar en las caracteristicas de la estancia de aquellos que ya nos han visitado alguna vez

- profundizar en los segmentos que creemos cautivos como turistas vacacionales (ferias/congresos
Y negocios)

- analisis comparativo del turismo por regiones

- validacién de los tipos resultantes en el anterior estudio

La encuesta se ha dirigido a una muestra de 800 personas representativa del turismo que recibe el Pais
Vasco. Esta muestra se ha distribuido proporcionalmente de la siguiente forma.

COMUHIDAD ENGUESTADOS "
WA DD 3= 1%
CATAL L&A T50 1T
LIPS NTE L 15
CASTILLA LEDOM =5 o

El método escogido corresponde con el telefénico en estas cuatro regiones. El andlisis ha sido llevado a cabo
con un nivel de confianza del 95%, lo cual arroja un error muestral de +/- 3.5.

Es importante sefialar que puede existir un pequefo sesgo, debido a que las entrevistas se han realizado
dentro del sector doméstico. El resultado ha sido que la muestra turistica sea algo mayor en el segmento ocio.

ESTRUCTURA DE LA MUESTRA

La muestra se divide en un 58% de hombres y un 42% muijeres, los cuales se caracterizan por ser jévenes.

Casi la mitad de la muestra tiene una edad comprendida entre los 30 y 40 afos.

Dos terceras partes de la muestra son casados, seguido de casi un 30% de solteros.

El 63% de este colectivo encuestado tiene un nivel formativo medio, y la principal ocupacion es la de
empleado.

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR SEXO  DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR EDAD
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DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR PROFESION
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El 85% de los turistas concentran sus salidas en épocas vacacionales y una proporcion menor en
puentes y fines de semana. Este colectivo escoge principalmente la zona cantdbrica, Valencia y Andalucia
como destino turistico, y el principal motivo de viaje sigue siendo el disfrute de sol y playa, aunque los
motivos culturales y rurales/naturaleza le siguen muy de cerca, lo que demuestra el agotamiento de este
segmento tradicional.

EPOCAS DE SALIDAS DE LOS TURISTAS, DESTINOS Y PRINCIPALES MOTIVOS DE LOS VIAJES !

EPOCAS DE SALIDAS: El colectivo viajo, el afo pasado, principalmente en el periodo vacacional (85%)

y en una proporcién bastante menor en puentes y fines de
semana. Los turistas procedentes de Catalufia y Castillay EPOCAS DE SALIDAS DE LOS TURISTAS

Ledn tienen una frecuencia superior en las salidas de fines
de semana. Las salidas en puentes son asumidos en mayor
medida por los madrilefos.

DESTINOS: Los lugares escogidos como destino
fueron la zona cantabricay la Comunidad Valenciana (25% =
y 22% respectivamente). Andalucia y Catalufa fueron =
elegidos también en gran medida (I15% y 14%
respectivamente). El Pais Vasco alcanzé el | | % por encima
de Pirineos (7%) y fue visitado en mayor medida por madrilefos y catalanes.

MOTIVOS: El principal motivo de estos viajes correspondié al turismo de sol y playa seguido muy de cerca
por el cultural y el rural y de naturaleza.

Biige LRt g B s i
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DESTINOS ESCOGIDOS

MOTIVOS PRINCIPALES DE LOS VIAJES
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Fuente: PwC
(1) Los datos en %

El 29% de la muestra ha visitado Euskadi en los dos ultimos afos, y el 38% de los que no han venido
en este periodo tiene intencion de visitarlo préximamente, con una mayor probabilidad de que lo hagan
los catalanes y los castellano leoneses. La falta de tiempo, de atractivo o los altos precios son razones
que se sehalan por encima de la situacion politica y que frenan al colectivo de personas que no tienen
intencion de visitar Euskadi (35%).

FRECUENCIA DE VIAJE, INTENCION DE VIAJAR 'Y
ELEMENTOS POR LOS QUE NO SE VISITARA EUSKADI PROXIMAMENTE !

De la muestra encuestada solamente un 29% habia visitado con anterioridad el Pais Vasco en los dos Ultimos afos.

De los que no habian venido en ese periodo de tiempo, un 38% sefalé que tenia pensado hacerlo
préximamente.

El 35% que asegurd casi con total seguridad que no tenia intencién de viajar hasta el Pais Vasco sefnalé que
la razén era principalmente la falta de tiempo (17%) o el hecho de ser un destino que no le atraia (14%).

Del 419% que aduce otras razones, las mas destacables son las siguientes:. la economia particular, creen que
es un destino caro, y ahora mismo no les apetece viajar.
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ELEMENTOS POR LOS QUE LOS TURISTAS
NO ACUDIRAN PROXIMAMENTE A EUSKADI
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(1) Los datos en %

El colectivo que no tiene intencion de visitar la CAPV, procedente de Madrid, afirma que no viene
porque no se lo han planteado y porque no les atrae el destino, es por otra parte el colectivo mds
sensible a la situacion politica de Euskadi. Los catalanes y los levantinos ven a Euskadi como un destino
lejano y los castellano leoneses como un destino que no les atrae. Los aspectos que en conjunto deberian
mejorar del Pais Vasco para hacerlo mds atractivo se asocian con la situacion politica, los viajes organizados
y los precios de la estancia/viaje.
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ELEMENTOS POR LOS QUE NO SE VISITARA EUSKADI PROXIMAMENTE,
FACTORES A MEJORA DE EUSKADI
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Los elementos que motivardn el viaje del colectivo que tiene planteado visitar Euskadi corresponde
con los paisajes y su entorno natural (para los madrilefos y levantinos principalmente), aunque se destaca
que todos en general lo serdn. El Museo Guggenheim sigue manteniendo su atractivo turistico, puesto
que el 12% de de este colectivo tiene intencion de visitarlo préximamente, y Gipuzkoa sigue a la cabeza

como destino preferente de los visitantes.

MOTIVOS PRINCIPALES DEL COLECTIVO QUE TIENE INTENCION DE VENIR PROXIMAMENTE A EUSKADI

De los que se han planteado visitar el Pais Vasco (38% del total de la muestra que no ha visitado el Pais
Vasco) el motivo principal que les atrae hasta aqui son los paisajes y parques naturales (319). Podriamos
decir, por tanto, que el elemento mas atrayente de la CAPV son sus paisajes, su entorno natural,...., siendo
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destacados de manera mas intensa entre los madrilefios y levantinos. Ahora bien, se reconoce, en general, que
todo es atrayente. Es importante destacar, y siempre teniendo en cuenta que la base de esta opinién son los
que tienen intencion de visitarnos (218 personas), que el 12% que tiene como motivo mas importante de su

viaje al Pais Vasco la visita al Museo Guggenheim, sobre todo entre los castellanos-leoneses.

MOTIVOS DE VISITA DE LOS TURISTAS CON INTENCION DE VENIR A EUSKADI

Winsad S e Sl

T i S

Puriarl (o gpgpieian

T larmbsrwa. sre e

T aITRrECianks

P T e S

[ 1) FRCH T

Hesywria kiad

AT EmarEE [ (0l

G pedronniman

Flad p i

T

CAPY

Gipuzhna

Ak

Berinin

Fuente: PwC

i
| =S
L T

s

1

u‘

:A

1%

53,

— !

_ﬂ. o

-

1] e 10 16 i e s b e [-af

EBod  Pdaisy]  Blalibelu "Levwie | CLie

ATRACTIVO DE LOS DESTINOS

'J‘l"- :I:i"- -1[;'4: lIl""k 5%
W Pl folaikia T ot Leasis W C-Lwdn

La frecuencia de los viajeros puede considerarse alta puesto que solo el 31% de los turistas visito el Pais
Vasco hace mds de un ano. Los turistas procedentes de zonas mds préximas (Madrid) son los que vienen con
mads frecuencia pero tienen una estancia media mds corta, y por el contrario los visitantes de zonas mds
alejadas (Levante, Cataluiia) tienen una frecuencia mds baja pero su estancia media es mds alta. Los turistas
de Euskadi se alojan principalmente en hoteles de tres estrellas o menos y en casas de amigos o familiares.
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ULTIMA VISITA REALIZADA, ESTANCIA MEDIA 'Y TIPO DE ALOJAMIENTO DE LOS TURISTAS

El 29% de la muestra ha visitado el Pais Vasco: el 56% corresponden a turistas de ocio, el 29% a Negocio
y el 15% a Ferias y Congresos.
La mayoria de este colectivo, hace més de seis meses que estuvo

en Euskadi con un 31% que lo hizo hace mas de un afio, aunque DISTRIBUCION DE LA
también encontramos visitas mas recientes, de hace 3 meses o MUESTRA POR SEGMENTO
menos (23%). Son los madrilefios los que hace menos tiempo han onp—

visitado el Pais Vasco, mientras que los levantinos son los que han w ]

estado hace mas tiempo.

La duracién media de su estancia alcanza 1,96 dias,
encontrandose el 47% de los casos entre los 3 y 7 dias, seguido de
un 30% cuya estancia fue bastante mas corta (-2 dias). Fensa/lang 1o%

El 38% se alojé en casas de familiares, amigos,... seguido de
hoteles de 3 estrellas o menos.

ULTIMA VISITA REALIZADA TOTAL ESTANCIA MEDIA DEL VIAJE SEGUNPROCEDENCIA
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RELACION IMPORTANCIA/SATISFACCION DE LA ESTANCIA DE LOS TURISTAS

A la hora de conocer la Importancia que conceden a ciertos factores relacionados con la eleccién del Pais
Vasco como destino de su viaje, podemos observar cémo aquella es alta en todos esos elementos. Sin embargo
ante la disyuntiva de elegir los cuatro mas importantes los resultados fueron los siguientes:

El primer aspecto que es fundamental para nuestros turistas a la hora de elegir el Pais Vasco como destino
es el PAISAJE y PARQUES NATURALES, PLAYAS. Este hecho, coincide con la opinién manifestada por aquellos
individuos que no habian venido pero que tenian intencién de hacerlo atraidos basicamente por estos factores.

El segundo factor mas importante es el AMBIENTE DE PUEBLOS, CIUDADES y la HOSPITALIDAD DE LA
GENTE. Como ocurrié con el andlisis de la demanda actual ése es un aspecto que no sélo es de vital importancia
para los turistas sino que ademas se convierte en un elemento altamente satisfactorio, como veremos
posteriormente.

El tercero es la GASTRONOMIA, OFERTA DE RESTAURACION. Como podemos observar se reafirma
como aspecto especialmente atrayente, colaborando a mantener la realidad vasca sobre “su buen comer™.

Finalmente, en cuarto lugar destacan la OFERTA CULTURAL y ARQUITECTONICA. Las construcciones
realizadas han contribuido de forma significativa a mejorar la oferta cultural, pablico que esté interesado por las
visitas a museos, monumentos, espectaculos etc...

A pesar de que éstos hayan sido los factores valorados de forma muy selectiva, en general, la puntuacién
dada apenas baja de 8,00 (dentro de una escala de 0 a 10) a excepcién del factor precio.

ASPECTO IMPORTANTE NORMAL IMPngI'::\)NTE NS/NC
- PAISAJE, PARQUES NATURALES, PLAYAS Y CLIMA 100% 0% 0% 0%
- OFERTA CULTURAL Y OFERTA ARQUITECTONICA 98% 2% 0% 0%
- AMBIENTE PUEBLOS Y CIUDADES,
AMBIENTE NOCTURNO Y HOSPITALUDAD DE LA GENTE 90% 2% 0% 7%
- GASTRONOMIA Y RESTAURACION 100% 0% 0% 0%
- OFERTA HOTELERA 81% 4% 8% 7%
- PRECIO VIAJE ESTANCIA 81% 4% 6% 10%
- FACILIDAD DESPLAZAMIENTOS E
INFRAESTRUCTURA TRANSPORTE PUBLICO 80% 5% 4% 12%
- TRANQUILIDAD, SEGURIDAD CIUDADANA
Y LIMPIEZA DE CIUDADES 95% 4% 0% 0%
- OFERTA/CALIDAD COMERCIO 78% 5% 0% 17%
- FIESTAS Y TRADICIONES 72% 5% 0% 22%

El nivel de satisfaccion global del turista que visita la CAPV es en general muy elevado (8,5), y los
aspectos que mds les satisfacen corresponden con la gastronomia, el paisaje y la tranquilidad, siendo el
precio de la estancia el que menos satisface al conjunto. Los turistas que mds satisfechos estdan con su
visita son los levantinos, y los que menos lo estdn son los madrilefios. Solamente en el caso de Castilla y
Ledn y Levante se consigue superar alguna de las expectativas creadas, mientras que para el caso de los
catalanes éstas no se alcanzan en ningtin caso.

RELACION IMPORTANCIA/SATISFACCION DE LA ESTANCIA DE LOS TURISTAS
(TOTAL Y SEGUN PROCEDENCIA)

Del estudio de los graficos adjuntos se desprende que la satisfaccién global de los turistas es elevada (8,5, en
una escala del Ial 10), sin embargo ésta no llega a cubrir las expectativas creadas (importancia). El Unico factor
que logra superar éstas expectativas corresponde al factor “oferta hotelera”, donde la satisfaccién se sittia en el
8,3. Los factores mas importantes para el conjunto de los turistas corresponden con: la gastronomia, el paisaje
y la tranquilidad, y los menos, aunque dentro de un nivel de importancia elevado,corresponden con: el precio
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del viaje y de la estancia y la calidad y oferta del comercio. Por zonas de procedencia se observa que la estructura
de factores de importancia de los catalanes es la mas homogénea y la mas alta (mas puntuacién) del total,
siendo los castellano leoneses los que menos valoran la importancia de los factores.

En cuanto al andlisis de la satisfaccién global, se observa, como ya se ha comentado, que es elevaday que los
factores que mas satisfacen corresponden con la gastronomia y el paisaje. Los factores/aspectos que menos
satisfacen al conjunto corresponden con el precio de la estancia, la facilidad del desplazamiento y la oferta del
comercio.

Los turistas mas satisfechos son los levantinos (9,21) y los que lo estan menos son los madrilefios (8,21).
Solamente en los casos de Castilla Ledn y Levante se consigue superar las expectativas iniciales, en el caso de
los catalanes no se superan en ningln caso.

IMPORTANCIA/SATISFACCION DE LA ESTANCIA (TOTAL)
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Los turistas de Ferias son los que mds satisfechos estdn del conjunto seguidos de los de Ocio y de
Negocio. Los aspectos que mds satisfacen a los turistas corresponden con la gastronomia y el entorno
natural, por el contrario, lo que menos satisface y de forma undnime, es el precio tanto del viaje como de
la estancia.
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RELACION IMPORTANCIA/SATISFACCION DE LA ESTANCIA DE LOS TURISTAS
(SEGUN SEGMENTO)

1 El andlisis por tipo de segmento revela en primer lugar
r Inpamasiel — o) . . .z

que los niveles de satisfaccién son en general muy elevados,
siendo los turistas de Ferias los que mas satisfechos estan
_ [ | _ (9,23) del conjunto, frente al bajo de ellos, con mas de un
4 . | - — - punto de diferencia, como es el de Negocios (8,09).
: De forma general se observa que las expectativas de los

i m . turistas no se alcanzan, puesto que los niveles de satisfaccion
e I T T se encuentran siempre por debajo. A excepcién del segmento
: [ 1 | ImpaRs ——— Saiekonm Ferias, donde se satisfacen aspectos o factores muy concretos:
paisaje, ambiente de pueblos, gastronomia y desplazamientos/

infraestructuras.

Para el segmento Ocio, los aspectos mas valorados
corresponden con la seguridad ciudadana/tranquilidad y la
gastronomia, los menos valorados coinciden con la oferta de
comercio. La gastronomia, fiestas y tradiciones son los
- aspectos mejor valorados en cuanto a satisfaccién.

Pr [ Los turistas de Ferias, dan mucha importancia a la

! W T T gastronomia y al paisaje, y menos a la oferta hotelera. Les

b B TS 2 T——. satisface en gran medida la gastronomia y la tranquilidad o

' — seguridad, y por el contrario se han visto decepcionados por

la dificultad en los desplazamientos/infraestructuras o accesos

al igual que por los precios.

N B e e El segmento Negocio, destaca la importancia de aspectos
como la gastronomiay el paisaje, dandole menos importancia
alos aspectos relacionados con el desplazamiento y las fiestas.

Estan muy satisfechos con los aspectos anteriormente mencionados (gastronomia/paisaje) y sin embargo, lo

gque menos les satisface son los precios de la estancia y del viaje, al igual que la oferta hotelera.

A pesar de que los niveles de satisfaccion de los elementos que caracterizan a Euskadi como destino
turistico se sitian por encima de la media (5,5) se deben desarrollar actuaciones de forma prioritaria
para la mejora del factor “Tranquilidad, seguridad ciudadana y limpieza de las ciudades” y del “precio
del vigje y de la estancia®, y por otra parte mantener y reforzar aquellos factores/aspectos cuyo nivel de
satisfaccion actual corresponden a los mds elevados del conjunto (oferta gastronémica, paisajes-entorno
natural, ambiente pueblos).

La lectura general que se desprende de la matrizimportancia- satisfaccién correspondiente a la estancia del
turista, es que estos se encuentran muy satisfechos, ya que la valoracién obtenida (8,44;817) se encuentra muy
por encima de la media general (5,5). Un andlisis mas particular nos indica lo siguiente:

Situando los distintos aspectos en ese espacio factorial observamos que el primer cuadrante, caracterizado
por una alta importancia y una baja satisfaccién, encontramos el factor TRANQUILIDAD, SEGURIDAD
CIUDADANAY LIMPIEZA CIUDADES. Se convierte en un aspecto especialmente importante para los visitantes
pero que no satisface en la forma que debiera hacerlo.

“Paisaje, parques naturales, playas y clima”, “Ambiente de pueblos, ciudades, ambiente nocturno y hospitalidad
de la gente” y “Oferta gastrondémica y de restauracién” son los factores mas valorados y que mayor nivel de
satisfaccién producen en nuestros visitantes.

Aspectos poco satisfactorios pero que tienen un nivel de importancia menor, no por ello poco importantes,
es “El precio del viaje y la estancia”, “Facilidad desplazamiento e infraestructura del transporte publico”, “Oferta
y calidad del comercio”. Como en el caso de la Demanda Actual el precio se confirma como aspecto que no
resulta tan importante como el resto de factores para el visitante.
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Por dltimo, los factores definidos por una baja importancia y una alta satisfaccién, como “Oferta cultural y
arquitectonica, “Oferta hotelera”, “Fiestas y tradiciones” son, por lo tanto, aspectos a los que conceden poca
importancia pero que tras su posterior conocimiento satisfacen en gran medida.

De lo anterior se resume que, teniendo en cuenta el criterio nivel de satisfaccién, los esfuerzos de actuacién
deberian centrarse de forma prioritaria en la mejora del factor “Tranquilidad, seguridad ciudadana y limpieza
de las ciudades”, al igual que en el “Precio del viaje y de la estancia”, y, por otra parte, se deberia mantener y
reforzar el nivel de satisfacciéon actual de los factores cuyo nivel de satisfaccién corresponden con los mas
elevados del conjunto (oferta gastronémica, paisajes-entorno natural, ambiente pueblos).

MATRIZ IMPORTANCIA/SATISFACCION DE LA ESTANCIA
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El turista de Negocios es mds propenso a escoger Euskadi como destino vacacional que el de Ferias y
Congresos, porque su intencion de visitar el Pais Vasco tiene una frecuencia mayor y porque la imagen de
destino turistico la tiene mds asociada. Por otra parte, aunque en conjunto los dos segmentos encuentran
que en Euskadi se puede desarrollar todo tipo de turismo, el de Negocios es capaz de identificar o encontrar
motivos mds concretos.

IMAGEN TURISTICA DE, PERCEPCION COMO DESTINO TURISTICO, INTENCION DE VIAJAR,
SATISFACCION DE LOS TURISTAS DE TRABAJO !

Respecto a la potencialidad turistica de estos segmentos, encontramos que el 58% de los turistas que tienen
como motivo principal de su visita las ferias y congresos, consideran que Euskadi seria un buen destino para sus
vacaciones. Este porcentaje es sensiblemente mayor entre los turistas de negocios, elevandose hasta el 75%.

Respecto a la imagen turistica, los visitantes de ferias y congresos destacan casi por unanimidad (94%)
que el Pais Vasco es un destino indicado para todo tipo de turismo. Por su parte, entre los turistas de
negocios existe una mayor discrepancia. En efecto, ven en el Pais Vasco un destino turistico rural y de
naturaleza, y cultural (35% y 34% respectivamente) y algo menos para todo tipo de turismo (28%) y
exclusivamente para trabajo (25%).

En cuanto a si piensan realizar algin viaje préximamente al Pais Vasco, la mitad de la muestra de los
visitantes de negocios lo afirman, mientras que en el caso de los turistas de ferias y congresos destacan en el
58% de los casos que no tienen intencién de hacerlo. Y la principal razén que sefialan es que no se lo han
planteado, tanto para un segmento turistico para para el otro.

Del total de aspectos medidos el que mayor satisfaccién produce a este tipo de turistas es el SERVICIO
OFERTADO (informacién, atencion,...), mientras que, por el contrario, el que menos satisface es el CATERING.

IMAGEN DE EUSKADI SEGUN SEGMENTO  INTENCION DE VIAJAR PROXIMAMENTE
A EUSKADI SEGUN SEGMENTO
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5. Analisis de la Demanda Turistica

IMAGEN DE EUSKADI COMO DESTINO VACACIONAL

El total de visitantes encuestados (29% de la muestra total) opina que el Pais Vasco, aunque es importante

como centro de negocios, es un destino turistico apropiado.

Se muestran de acuerdo en que las nuevas construcciones que se han llevado a cabo lo han convertido en un

lugar de gran atractivo.

Aunque estos turistas se caracterizan por estancias cortas, sefialan que es adecuado para disfrutar de estancias

mas largas.

La climatologia no supone ningun handicap para disfrutar de unas vacaciones. A pesar de que los porcentajes
son muy similares, si destacan cémo que es un lugar para realizar turismo cultural mas que de ocio.
No ven grado de conflictividad respecto a la situacién politica, y ademas lo definen como un lugar para

disfrutar de un turismo tranquilo.

La oferta gastronémica, los paisajes y el ambiente de pueblos y ciudades compensan la mala climatologia,

aunque no es especialmente criticada.

La pequena oferta de apartamentos, apartahoteles, no dificulta su eleccién como destino. De hecho, la

mayoria se alojaron en hoteles y en casas de familiares y amigos.

Se sigue apreciando la hospitalidad de la gente, que junto con los recursos naturales y la oferta cultural que
ofrece, hacen del Pais Vasco un lugar apropiado para unas vacaciones.
Finalmente, a pesar de no sefialar que sea un destino excesivamente caro, si creen que la calidad de los

servicios ofertados es superior a otros sitios.

AFIRMACION

ACUERDO

INDIFERENCIA

DESACUERDO

NS/NC

1. Mas que para turismo es un lugar de trabajo.

2. Las nuevas construcciones lo han convertido en un lugar de
gran atractivo.

3. Adecuado para una estancia corta no para unas vacaciones.

4. Su climatologia no lo hace adecuado para unas vacaciones

5. Sélo para los que no les interesa el sol y la playa.

6. Mas adecuado para el turismo cultural que de ocio.

7. Aun mejorando la situacion politica sigue existiendo un alto
porcentaje de conflictividad.

8. Adecuado para turismo tranquilo alejado de la masificacién.

9. La tranquilidad, oferta gastronémica, paisajes, ambiente
pueblos y ciudades..., compensa la mala climatologia.

10. Oferta apartamento, apartahoteles, ..., dificulta su eleccién
como destino vacacional.

11. La hospitalidad de sus gentes es un tdpico, es igual a la
existente en otros lugares.

12. Lugar perfecto para disfrutar de las vacaciones. Combina
recursos naturales con una amplia oferta cultural.

13. Es un destino cuya estancia resulta bastante cara.

14. A pesar de ser caro, la calidad de los servicios es superior a

la de otros lugares.

15%
82%
38%
24%
15%

37%

29%
70%

84%

9%

34%

86%
24%

24%

23%
7%
10%
24%
20%

31%

18%
16%

10%

38%

26%

7%
27%

44%

60%
10%
58%
49%
63%

30%

53%
1%

5%

37%

40%

3%
39%

18%

2%
0%
4%
2%
3%

2%

0%
4%

1%

16%

0%

54
9%

15%

IMAGEN DE EUSKADI FRENTE A OTROS DESTINOS TURISTICOS

DESTINOS TURISTICOS CARACTERIZADOS POR PRINCIPALES MOTIVACIONES

GALICIA: turismo cultural con un gran indice de visitantes de tercera edad y con visitas a familiares y amigos.

ASTURIAS/CANTABRIA: turismo de sol y playa, asi como el ocio en general, algo de turismo deportivo.
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5. Analisis de la Demanda Turistica

Navarra, Pirineos y Galicia son vistos,en pequefia medida, como lugares para ocio en general y
con especial interés por conocerlos.

El turismo cultural y de negocios son caracteristicas valoradas en todas las regiones pero sin
una asociacioén significativa a ninguna en particular.

Ferias/congresos y motivos médicos son aspectos apenas sin consideracién.

NAVARRA: motivos médicos. Es un lugar de paso y con cardcter de negocios.
PIRINEO ARAGONES/CATALAN: turismo de tipo deportivo, compartiria con Navarra el turismo de paso.

DESTINOS TURISTICOS CARACTERIZADOS POR LA IMAGEN DEL TURISTA

PAIS VASCO: viene caracterizado por un turismo de tipo rural y de naturaleza, junto con el sol y la playa (costa).
GALICIA: coincide con el Pais Vasco en cuanto a turismo de sol y playa. Ademds se caracteriza por turistas de
tercera edad y visitas a familiares y amigos.

ASTURIAS/CANTABRIA: el principal motivo de sus visitas es el turismo deportivo y algo menos el turismo de
tercera edad. Sendas regiones mantienen una imagen de paso.

NAVARRA: comparte con Asturias/Cantabria el turismo deportivo y el de tercera edad. La gastronomia es un
factor que también asocian a Navarra.

PIRINEO ARAGONES/CATALAN: el turismo deportivo y la gastronomia son representativos asimismo de los
Pirineos.
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5. Analisis de la Demanda Turistica

5.5. Resumen

La bonanza econdmica, los cambios en las motivaciones de los turistas, la apertura de nuevas instalaciones
culturales y de negocios, y la mayor estabilidad social, son hechos que han favorecido que la demanda turistica de
Euskadi haya sufrido, a lo largo estos ultimos afos, un cambio espectacular tanto en términos cuantitativos como
cualitativos.

Los turistas actuales se caracterizan por ser basicamente de trabajo (75% ferias/congresos/negocios-aunque
el segmento ocio llega a concentrar el 25%), de de caracter mayoritariamente estatal (59% estatal, | 3%interno,
28% extranjero), con una estacionalidad relativa, que se concentra principalmente en el territorio de Gipuzkoa, y
cuyo nivel de gasto medio se sittia en las 22.000 ptas, muy por encima de la media nacional.

El comportamiento de la entrada de viajeros (1.486.884 en 1999) asi como el de las pernoctaciones (2.780.435
en 1999) alo largo del tltimo trienio ha sido muy positivo, en especial en el afio 1998 (24% de crecimiento). Esta
evolucién ha sido homogénea en el conjunto del territorio, sin embargo, Bizkaia consigue aumentar en mayor
medida (% relativo) su nimero de viajeros, tanto nacionales como extranjeros, por la capacidad de atraccién del
museo Guggenheim.

La evolucién de la entrada de viajeros y las pernoctaciones produce que el indice de estancia media del viajero
aumente ligeramente (1,87) y pone de manifiesto que Euskadi sigue siendo un destino de “fin de semana” o “de
paso”, sin embargo, este hecho hace que se mejore el grado de ocupacién (50,3%) de la red de alojamiento del
territorio.

Los turistas que visitan Euskadi son basicamente hombres (70%), casados (59%), con una edad comprendida
entre los 30 y 50 afios, con un nivel cultural alto, fundamentalmente empleados y que provienen principalmente
de la CA de Madrid, Cataluiia, la propia Euskadi y Castilla Ledn. Los turistas extranjeros, con un nivel cultural
también alto, provienen de Francia, Gran Bretafia, y Estados Unidos-Canada.

La mayoria de los turistas actuales han visitado con anterioridad el Pais Vasco (64%), y el 35% de este total lo
ha hecho hace menos de 3 meses, y visitan principalmente las tres capitales vascas, siendo Gipuzkoa el territorio
mas turistico. Este tipo de turista organiza su viaje por medio de agencia de viajes o por la propia empresa, y suele
acudir solo o con compafieros de trabajo (segmento trabajo), y en pareja en el caso de ser turista de ocio.

La imagen del Pais Vasco como destino turistico es buena, y esta mejora de manera espectacular con respecto
a las expectativas creadas por los visitantes, hecho que se refuerza entre los individuos que visitan Euskadi por
primera vez, lo que demuestra que la barrera psicolégica de la seguridad ciudadana se quiebra una vez que el
turista accede o esta de visita en la CAPV.

El nivel de satisfaccion de los turistas que visitan Euskadi es en general elevado (8,38), siendo el turista de Ocio
el que dentro del conjunto, demuestra tener mayor nivel de satisfaccién (9,41). Los aspectos que mas satisfacen
en general a los turistas estan asociados a la gastronomia, la hospitalidad de los pueblos, la oferta cultural y el
paisaje, y por el contrario los aspectos que menos les satisfacen corresponden a los accesos/estado de las carreteras
y los precios de la estancia y del viaje.

El colectivo de turistas estatales que tienen intencién de visitar préoximamente Euskadi sefiala que lo visitaran
principalmente por motivos asociados al paisaje, al entorno natural y culturales(visita al museo Guggenheim),
siendo Gipuzkoa el territorio que visitaran con mas probabilidad. Por el contrario, el colectivo que no tiene
intencién de viajar sefala la falta de tiempo, la falta de atractivo del destino, los altos precios o la situacién politica
como razones que frenan su visita.

Se observa una alta potencialidad en los turistas de Negocios, Ferias y Congresos, dado que son segmentos
que identifican Euskadi como un destino claro para sus vacaciones, y esto es asi por que observan que la CAPV
tiene una gran variedad de recursos, principalmente gastronémicos, naturales y culturales. Este colectivo se ve
atraido por en general por todo y en especial por el paisaje, el ambiente de los pueblos y su hospitalidad de la
gente.

Los aspectos que para este Ultimo colectivo tendrian que mejorar para hacer mas atractivo a Euskadi como
destino corresponderia con la situaciéon politica, los viajes organizados y los precios del viaje y de la estancia.

La percepcién que se tiene de Euskadi como destino turistico es que es un destino no exclusivo para trabajo,
que puede ser éptimo para una larga estancia no sélo de fin de semana, de gran atractivo por sus amplios recursos
turisticos, sin una alta conflictividad social, orientado a la tranquilidad y alejado de la masificacién turistica, y que
aunque sus precios son elevados se compensan por la calidad que se recibe a cambio.
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6. La Comercializacion del producto turistico.

6. LA COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO TURISTICO
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6. La Comercializacion del producto turistico.

6.1. Agentes/Canales

Los agentes intermediarios de Euskadi han operado tradicionalmente de cara al turista interno, lo
que no ha facilitado el desarrollo de estructuras de receptivo. Las estructuras actuales estdan en un
estado incipiente de desarrollo y presentan una escasa presencia en los canales de distribucion tradicionales
(de mercados emisores).

AGENTES INTERMEDIARIOS

Los agentes intermediarios y agencias de viaje del Pais Vasco se han orientado tradicionalmente al mercado
emisor, por lo que la estructura receptiva es débil.

En esta década se ha desarrollado de forma incipiente una estructura receptiva, cuyos servicios se centraban
basicamente en servicio de azafatas, traductores o transporte.

Ademas, las agencias de receptivo que se han ido creando presentan una desconexién importante con
mayoristas y agencias de viaje emisoras de viajeros desde otras Comunidades Auténomas y extranjero, lo que
supone que los servicios deban ser adquiridos en el propio lugar de destino.

Por otra parte, y debido a la ausencia de estructura y volimenes de escala, el turismo vasco no se ha
incorporado a los productos ofertados por los grandes tour-operadores y agencias de viaje emisoras estatales
e internacionales.

N° DE OPERADORES
ALAVA GIPUZKOA BIZKAIA TOTAL
MAYORISTAS 6 17,65% 5 1471% 23 67,65% 34
MINORISTAS 38 13,52% 105 3737% 138  49,11% 281
RECEPTIVO 2 2857% 2 2857% 3 4286% 7
OPERADORES
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Fuente: Guia Profesional de Turismo. 1998
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6. La Comercializacion del producto turistico.

6.2 Productos Ofertados por Agente

AGENCIAS DE VIAJE DE RECEPTIVO Y EMPRESAS DE ORGANIZACION DE VIAJES A VISITANTES

Las pocas agencias y empresas de receptivo existentes en el Pais Vasco han ido estructurando poco a
poco una oferta turistica organizada para ofrecerla al visitante, superando las dificultades provenientes
de la falta de mentalidad turistica de agentes y de empresas intermedias, asi como de la falta de
organizacion y gestion del turismo.

OFERTA DE PRODUCTO TURISTICO

Oferta de actividades
Turismo Activo/multiaventura
Equitacién/Paseos a caballo
Golf y deportes nauticos
Excursiones de dia
Circuitos de dia visitando 4 6 5 nucleos de un territorio. El origen de partida de las excursiones
son las capitales vascas, (Bilbao, Donostia-San Sebastian, Vitoria-Gasteiz) en funcién de donde
esté la agencia.
Oferta de fin de semana, 3 dias/2 noches
Visita al Museo Guggenheim, incorporando en muchos casos la visita al Museo de Bellas Artes de
Bilbao.
Ademas de la visita a la ciudad se suele incorporar la visita a Gernika y Zumaia.
En menor medida, el Pais Vasco francés, Hondarribia y Loiola.
Paquetes y Circuitos Turisticos
Maximo 7 dias/6 noches, normalmente son de 5 dias/4 noches y 4 dias/3 noches.
Servicios complementarios
Guias locales
Azafatas
Traductores
Transporte...
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6. La Comercializacion del producto turistico.

AGENCIAS DE VIAJE DE RECEPTIVO
Y EMPRESAS DE ORGANIZACION DE VIAJES A VISITANTES

AGENCIA DE UBICACION PRODUCTO COMERCIALIZACION
RECEPTIVO
AGENCIA BILBAO 0 Forman los paquetes turisticos segun | 0 Comercializan directamente los
RECEPTIVO 1 la demanda de sus clientes. paquetes a empresas extranjeras (america-

nas, alemanas, inglesas y francesas).

AGENCIA BILBAO 0 Rutas, guias, reservas naturales, 0 Comercializan directamente al mercado
RECEPTIVO 2 bus turistico. extranjero (americanos y belgas, mediante
mailings, folletos, presencia en ferias,
contactos con el Gobierno).

0 En ocasiones puntuales trabajan con

touroperadores.
AGENCIA BILBAO 0 Guias locales (asistencia en 0 Comercializan sus productos a través
RECEPTIVO 3 visitas y rutas, museos, Caminod e | de los “organizadores de viajes”:
Santiago, transfers...). Touroperadores, Agencias de Viajes, Club
0 Paquetes y circuitos (viajes de viajes...
culturales y de incentivos 0 Dan a conocer sus paquetes en las
individuales y de grupo). ferias, jornadas de comercializacion, visitas
0 Servicios complementarios. comerciales nacionales e internacionales.
AGENCIA DONOSTIA 0 Excursiones, reservas hoteleras, 0 Asistencia a ferias nacionales e
RECEPTIVO 4 SAN SEBASTIAN | restaurantes, coches, embarcaciones. internacionales (Londres y Paris) en las que
0  Turismo cultural y de ocio. se contacta con agencias de viajes.
0 Alquiler de salas para reuniones, 0 Colaboraciones con hoteles y oficinas
azafatas. de turismo.

0 Colaboraciones con agencias de viajes
y mayoristas.

0 Mailing a colegios y organizaciones de
jubilados en la zona norte

AGENCIA DONOSTIA 0 Excursiones y reservas hoteleras. 0 Comercializan sus productos a través
RECEPTIVO 5 SAN SEBASTIAN | 0 Forman paquetes segun las de mayoristas nacionales e internacionales.
preferencias de los clientes.
AGENCIA DONOSTIA 0 OPC 0 Han dejado de ser agencias de
RECEPTIVO 6 SAN SEBASTIAN receptivo para pasar a ser OPC. Solo

desempenian las funciones de agencia de
receptivo con sus clientes.

AGENCIA VITORIA 0 Turismo cultural. Recorridos 0 Comercializan directamente sus
RECEPTIVO 7 GASTEIZ culturales, rutas gastronémicas, viajes de | productos turisticos mediante folletos para
estudios, de incentivo y de evasion. entregar en ferias, presencia en ferias,

workshops profesionales....

IAGENCIA RECEPTI- VITORIA 0 Excursiones culturales y 0 Empresa de pequefias dimensiones queg
VO 8 GASTEIZ gastrondmicas guiadas. Elaboracion de comercializa sus productos directamente
rutas y excursiones personalizadas. mediante envio de mailings agencias y a
0 Servicios de acogida de empresas. otros colectivos

m Organizacién de almuerzos de | que pueden requerir los servicios de guias
empresa, reuniones o jornadas de trabajo | turisticas tales como centros culturales y
en el medio rural, en hoteles y en salas de | colegios

reuniones.

0 Reservas en restaurantes, bodegas,
MUSEOS ...

*En el anexo figura la relacién de la oferta de Circuitos y Paquetes turisticos de las principales Agencias de Receptivo que operan en el Pais Vasco

SECTOR EMPRESARIAL HOTELERO

El sector hostelero disfruta de una posicion dominante en el mercado, porque atienden a un segmento
poco controlado por los intermediarios turisticos (minoristas y mayoristas-TTOO fundamentalmente),
sin embargo, el avance y desarrollo del segmento ocio/cultural/tematico les obligara a introducirse poco
apoco en los canales de distribucién tradicionales (paquetes, etc...).
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OFERTA DE PRODUCTO TURISTICO

La oferta de producto es incipiente y solamente algunas cadenas hoteleras y hoteles ofrecen algln tipo
de oferta y producto:
Oferta fin de semana, alojamiento y desayuno
Oferta fin de semana con oferta cultural, visitas a los museos de Guggenheim y Bellas Artes de
Bilbao (Bilbao).
Oferta fin de semana con organizacién de touring gastronémico, compras y ciudad (San Sebastian).
En la mayor parte de los casos estas ofertas estan sin consolidar, ya que la experiencia del producto de
fin de semana no habia “funcionado” generalmente en afnos anteriores.
El sector empresarial se esta posicionando ante los nuevos retos de crecimiento del turismo en el Pais
Vasco, y empieza a configurarse una nueva etapa.
El sector empresarial reconoce que esta nueva demanda de turismo vacacional y extranjero les
ha cogido desprevenidos, sin productos ni oferta organizaday sin capacidad para alargar la estancia
provocada por el efecto “Museo Guggenheim”. En Alava se esta llegando a acuerdos con agencias
de receptivo para ofrecer paquetes turisticos en los que se integran visitas guiadas a la ciudad o
a los parques naturales.
El sector empresarial empieza a configurarse como protagonista de este cambio, con su
participacion organizada al proceso de consolidacién de turismo de ciudad.
Bilbao: Incorporacién de las cadenas hoteleras o de hoteles concretos a los grupos de
trabajo a raiz de la Iniciativa de Refuerzo de la Competitividad en Turismo de Bilbao
promovida por el BIT.
Vitoria-Gasteiz: Reciente creacién de la Asociaciéon de Empresarios para la promocién de
Congresos de Alava.
Donostia-San Sebastian: Plan de Relanzamiento del Sector Hotelero 1998-2001. Los
objetivos de las estrategias y actuaciones propuestas en este plan son:
Mejorar la calidad en el campo de la promocién turistica
Potenciar el turismo en Gipuzkoa
Coparticipaciéon de todas las ofertas publicas y privadas del sector turistico.

ORGANISMOS PUBLICOS

Las distintas Administraciones y Organismos Publicos apoyan y favorecen el producto turistico a
través de acciones de promocion (ferias, catalogos y folletos) y comunicacion sin intervenir en el canal
de distribucion.

OFERTA DE PRODUCTO TURISTICO

Departamento de Industria, Comercioy Turismo

Edita catalogos sobre “Todo lo que hay que ver, visitar y conocer” en Bizkaia, Gipuzkoa y Alava que recogen
las ofertas de actividades, paquetes Y circuitos turisticos promovidos por el Gobierno Vasco con el eslogan
Euskadi, con mucho gusto.

Pagina web. www.paisvascoturismo.net

Oficinas de turismo

Promocionan y publicitan las distintas ofertas de fin de semana y rutas, las cuales son directamente
comercializadas por las agencias de viaje, los hoteles o las agencias de receptivo. Solo un pequefio nimero
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oferta paquetes turisticos, como es el ejemplo de Bakio que ofrece cuatro rutas: Ibilbide Ekologikoa, Ibilbide
Bizia, Natur Ibilbidea | y Natur Ibilbidea Il y Oficina Municipal de Turismo de Vitoria-Gasteiz con “Tienes un
gran Fin de Semana por delante”.

Diputacion Foral de Gipuzkoa

Edita varios catadlogos en los que se recogen la variada oferta turistica del territorio, incluye eventos,
alojamientos, restaurantes, rutas, circuitos, actividades culturales, deportivas, de la naturaleza y de ocio en
general, fiestas, acontecimientos de interés, etc..

Pagina web. www.gipuzkoa.net/turismo

Diputacion Foral de Bizkaia

Se ha creado recientemente una Direccién General de Promocién Turistica con el objeto de potenciar la
oferta organizada de actividades turisticas dentro del territorio de Bizkaia. Se pretende apoyar a las agencias de
receptivo locales para que desarrollen paquetes y circuitos que se incluyan dentro de los catalogos habituales
de las agencias de viajes nacionales e internacionales y de los touroperadores. Aln no se ha aprobado el
presupuesto de esta Direccion.

Pagina web. www.bizkaia.net

Diputacion Foral de Alava

Se editan diversos folletos de la oferta turistica del territorio, estructurados en productos turisticos, y ademas,
se apoyan las actividades de promocién turistica de la capital y de las cuadrillas alavesas.
Pagina web. www.alavaturismo.com

ORGANISMOS PUBLICO/PRIVADOS

En Alava existe un punto de conexion y coordinacion entre distintos organismos publicos y el sector
privado: Alava Incoming, cuyo objeto es impulsar y favorecer Alavay Vitoria-Gasteiz como destino turistico
en general y, en especial, como sede de celebraciéon de todo tipo de eventos.

OFERTA DE PRODUCTO TURISTICO

Alava Incoming es la denominacién con la que la AEPCA comercializa los productos turisticos y congresuales
de Alava y Vitoria-Gasteiz. Colabora con la Diputacién Foral de Alava, el Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz y la
Camara de Comercio e Industria de Alava y presta sus servicios a todas aquella empresas, asociaciones,
organismos o personas interesadas en Alava y Vitoria-Gasteiz como destino turistico o de reuniones.

Asimismo, desarrolla las siguientes acciones:

Tarjeta de Visitante: tarjeta que por su posesion se pueden obtener descuentos en los
establecimientos que colaboran. El publico objetivo de esta tarjeta es cualquier persona que se
aloje en un hotel independientemente del tipo de reserva.

Alojamientos: se ofrecen precios especiales por noche todo el afio y paquetes de fin de semana
en el que se alojen dos noches consecutivas con una visita a: Vitoria caminando, Centro tematico
del vino de La Guardia, Museo Guggenheim y San Sebastian.

En esta accién comercial colaboran los hoteles asociados, el parador; hoteles de ciudad no asociados,
hoteles rurales y de agroturismo.
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Calendario de excursiones regulares: se ofertan a mayoristas y touroperadores excursiones
de medio dia 6 de un dia. Hasta Semana Santa se organizan sélo los fines de semanay en verano se
organizaran todos los dias. Estas excursiones podran ser reservadas en un nimero 900y se cuenta
con el soporte en la parte operativa de las agencias de receptivo. Alava Incoming se encarga de
los aspectos comerciales: de la asistencia a ferias, de los contactos directos y del envio de mailings.

Manual de Ventas a Profesionales: manual que se compone de tres apartados:

I. Turismo Individual: Incluye oferta de los hoteles asociados y packs “all included” para ser
comercializados por los operadores de cuatro noches en Vitoria. Apareceran al menos en dos
catdlogos importantes.

2. Turismo de Grupo: agrupa el servicio en los aeropuertos y recepcién de clientes y cursos de
idiomas para extranjeros.

3. Eventos: se recogen la oferta de infraestructuras congresuales y alojamiento con tarifas
orientativas, oferta complementaria (servicio de azafatas, medios audiovisuales, coches de lujo),
referencia “Quédese mas tiempo”, programas sociales y tour post congresos, restauracion y viajes
de incentivos bajo el slogan de "El éxito de tu incentivo”, se recogen sugerencias de actos y visitas,
minitorneos y competiciones de tipo ludico, almuerzos y cenas de gala, objetos de regalo. Existen
varios modelos de viajes de incentivo cerrados y tarificados.

Los medios de comercializacién de todas estas actividades seran: ferias y jornadas promocionales,
workshop, mailings, fam-trips, paginas de publicidad, material publicitario (discos, fotografias...),
contactos personales....

ORGANISMOS PUBLICOS

Bilbao Covention Bureau a diferencia del resto de las capitales cuenta con mayores atractivos, no
sdlo desde el punto de vista de instalaciones, sino también de recursos turisticos.

OFERTA DE PRODUCTO TURISTICO

Actividades y nuevos productos turisticos realizadas en 1998 se engloban en dos ambitos:

Bilbao desde dentro
Apertura de nueva oficina de informacién
Aste Nagusia 1998
Campana “Bilbao va conmigo”
Campana “La Ria de Bilbao. Historia de una Villa”
Visitas guiadas al Ayuntamiento de Bilbao
Realizacién de la Agenda Cultural mensual de Bilbao-Bizkaia
Circuito “Descubre el futuro de tu ciudad”
Concurso de Pintxos
Sabor de Bilbao
Cruceros

Dentro de la estructura del BIT se ubica el Bilbao Convention Bureau (BiCB) el cual tiene financiacion
mixta (pUblico-privada).

El BiCB, tras el desarrollo de un completo plan de comercializacion en 1998, cuenta con el apoyo de 84
socios empresariales, la Camara de Comercio, Bilbao Metrépoli-30, El Parque Tecnolégico de Zamudio, La
Feria Internacional de Muestras de Bilbao y el Palacio de Euskalduna.

Cabe destacar la presencia del BICB en Ferias especializadas, nacionales e internacionales, tales como:
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CONFEX Londres 1998
EIBTM Ginebra 1998- The European Incentive & Business Travel & Meeting Exhibition
IT&ME Chicago 1998
SITC
Salon Meet Espana
Tecnomeeting “99
Fitur Congresos
Se ha colaborado en varios Famtrip (viajes de familiarizacién con el destino) y jornadas inversas, asi
como se presta una especial atencién a los profesionales de los diferentes medios de comunicacién en las visitas
realizadas a Bilbao.
Bilbao hacia fuera
Renovacién del Plano de Bilbao
Renovacién de otros folletos
Actualizacién del OFERTUR
Asistencia a Ferias
Documentacién enviada a ferias y viajes promocionales
Presencia en la Feria Internacional de Muestras de Bilbao

ORGANISMOS PUBLICO/PRIVADOS
El BIT trabaja para convertir la concentracion de servicios y la oferta ludico-cultural en productos
comercializables que posean un atractivo turistico tanto para los ciudadanos como para los visitantes.

OFERTA DE PRODUCTO TURISTICO

Bilbao Iniciativas Turisticas (BIT) es el responsable de la politica municipal en el sector turismo, con
capacidad de decisidn en otros proyectos de la ciudad que afectan al sector servicios.

El BIT es el ente coordinador de la ciudad servicios: Museo Guggenheim, Feria Internacional de Muestras,
Palacio Esuskalduna, Asociacién de comerciantes.

Asimismo realiza la misién de grupo de presién para el Ayuntamiento a través de las propuestas que hacen
los Consejos de Distrito.

El BIT dispone de 3 oficinas de informacién turistica en Arriaga, Museo Guggenheim y aeropuerto.

Durante 1998, el Cluster de Turismo de Bilbao ha abordado las siguientes iniciativas:

GRUPO DE TRABAJO

MIEMBROS

ACTUACIONES

Grupo Ensache

Camara de Comercio, Asociacion Comerciantes
Indautxu, Smith &Smith, Loewe, Modas Elen, Javier
de Juana, Galeria Torres, Hotel Carlton, El Corte
Ingles, Sastreria Mogrovejo

0 Creacion de una Asociacion especifica
del Ensanche

Grupo Casco Viejo

Asociaciones Comerciantes Casco Viejo, Museo
Diocesano, Boulevard, Mercado de la Ribera,
Ayuntamiento, El Sabor de Bilbao

0 Ejecucion y Presentacion al Consejo de
Distrito de un plan referido a: mobiliario
urbano, limpieza de pintadas, restauracion
de fuentes, monumento al libro, Plaza Nue-
va (acceso, bancos, jardines)

Grupo Comercio

Asociacion Comerciantes Indautxu, Asociacion
Comerciantes Txurdinaga, Asociacion Comerciantes
Casco Viejo, Asociacion Comerciantes San Ignacio,
Asociacion Comerciantes Deusto, Centro Comercial
Bidarte, El Corte Inglés, Ayuntamiento de Bilbao, Aso-
ciacion de Comerciantes del Barrio de San Francis-
co, Marks&Spencer y la Agrupacion Comercial En-
sanche.

0 Promocién de Bilbao como ciudad de
compras a través de la campaia “Comer-
cio de Bilbao, de todo para todos”.
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ORGANISMOS PUBLICOS

Donostia-San Sebastidn, a través del CAT y San Sebastian Convention Bureau gestionan la promocion
y comercializacién de los diferentes segmentos turisticos en un destino claramente diferenciado del
resto.

OFERTA DE PRODUCTO TURISTICO
El turismo en San Sebastian se gestionay articula a través de dos organismos:

Centro de Atraccion y Turismo (CAT), orientado al turismo vacacional y de ocio en el ambito municipal.
Lleva la gestién de la Oficina Municipal de Turismo y edita materiales de promocién de la ciudad y
participa en la organizacién de eventos relacionados con el ocio y la cultura. Las publicaciones del
CAT estan bajo el paraguas del “Euskadi. Con mucho gusto”

El CAT ofrece unos bonos-descuento incluidos en un programa llamado “un dia a la donostiarra”
sin estar incluidos en la campana de fin de semana. Se quiere ofrecer a los mayoristas tanto estatales
como internacionales que estén interesados en San Sebastian
Ademés se esta trabajando en varias lineas:
—Mejora de los recursos turisticos. Para la préxima Semana Santa se quiere sacar una Tarjeta
Monedero Turistica que facilite el acceso a los recursos turisticos, a la red de autobuses
urbanos y a otros servicios. En estos momentos se estd en contacto con las entidades
bancarias.
— Publicacién del inventario de recursos de interés turistico que sea visible en todos los
soportes turisticos de la ciudad: Oficinas de Turismo, Hoteles, etc.
— Central de Reservas, actualmente en funcionamiento a través de Internet, con perpectivas
de crear la misma “in situ”.
Donostia- San Sebastian Convention Bureau, dirigido al turismo de congresos, convenciones e
incentivos. En él, participan la Diputacién Foral de Gipuzkoa, el Ayuntamiento y la Camara de Comercio
de Gipuzkoa.

Tiene como objetivo la promocién de San Sebastian y Giptizkoa como centro de Reuniones,
Congresos e Incentivos.
Asimismo, ha tenido contratada por el Centro Kursaal la promocién del Auditorio-Palacio de
Congresos durante los afios 1997-1999.
Las publicaciones guardan uniformidad con la marca propia de identidad corporativa, logotipo y
colores. Se publican:

— Un Manual para organizadores

— Guia del Congresista (de caracter anual)

— Turismo de incentivo
Por otra parte, se insertan distintos anuncios en prensa y se acude a varias ferias especializadas y
presentaciones en colaboracién con el Gobierno Vasco en el mercado de congresos.

AGENCIAS DE VIAJE
En general, y a pesar del apoyo institucional, el producto turistico de Euskadi no se ha incorporado y
no figura en los circuitos turisticos de las principales Agencias de Viaje y Touroperadores.

El cuadro adjunto es un resumen de los contenidos de una muestra de folletos recogidos en las agencias de
viaje de Madrid, Cataluna, Aragdn, La Rioja, Extremadura y Oficinas de Turismo del Pais Vasco en Madrid.

La principal oferta de productos es alojamiento en hoteles o en apartamentos (88%)

El grado de desarrollo del producto turistico vasco es muy bajo, como norma general no se venden paquetes
turisticos representando tan solo el 5 % de la oferta.
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Ciertas agencias proporcionan folletos en los que se habla de las costas de Espafa, y el Pais Vasco no esta
recogido o bien aparecen como oferta conjunta con otras comunidades.

PRODUCTO OFRECIDO CARACTERIZACION

Alojamiento Oferta hotelera o de apartamentos, con posibilidad de alojarse en el
hotel en régimen de habitacion y desayuno, habitacion y media
pension, y habitacion y pension completa.

Viaje en avion mas alojamiento Ofertas de fin de semana (Viva Tours).

en hoteles Algunas ofertas incluyen el alquiler para disfrutar de las rutas sugeri-
das.

Ruta Transcantabrica Une los destinos de Santiago de Compostela con San Sebastian.

Packs de producto Circuitos (Julia Tours):

- Cornisa Cantabrica “Gipuzkoa, Bizkaia y Cantabria” . Incluye
6 dias con pension completa + entrada Museo Guggengeim +
bebidas incluidas en las comidas.

- Pais Vasco “Alava- Gipuzkoa -Bizkaia” : Incluye 6 dias (3
noches con alojamiento en San Sebastian) con pensién com
pleta + tren “la Rhune” + bebidas incluidas en las comidas.

- Pais Vasco- San Sebastian- Pirineo Francés- Lourdes —
Andorra incluye 6 dias con pensiéon completa (menos 2 comi-
das) + Tren Cremallera “La Rhune” + bebidas incluidas en

las comidas.

- Corazon riojano, Navarra y Pais Vasco : incluye 6 dias
pension completa+ visitas castillo y bodegas en Olite, Monas-
terio de Sta. M2 la Real, Monasterio de Suso y Yuso , Santo
Domingo (Catedral, Monasterio, Murallas), Museo Peregrinos,
Castillo de Butron, Museo de Bellas Artes, Museo
Guggenheim, visita panoramica a San Sebastian, Tudela (Pa-
lacios y Catedral).

-Gran circuito de la Rioja y Pais Vasco : Incluye 6 dias con
pension completa + entrada Museo del vino + entrada Museo
Guggenheim + bebidas incluidas en las comidas.

Fuente:Diagnéstico del Producto Turistico en el Pais Vasco, Agencias de Viajes

6.3. Resumen

La comercializacién del producto turistico en Euskadi est4 orientada al mercado emisor y presenta una débil
estructura receptiva desconectada de los canales de distribucién, lo que provoca que los servicios se adquieran
principalmente en el lugar de destino, y que exista una escasa presencia de los productos vascos en los
intermediarios estatales e internacionales.

Las Agencias de Receptivo que operan en Euskadi (siete en total) no tienen una paleta de productos
turisticos amplia. Los productos que elaboran consisten en oferta de actividades (turismo activo, deportes..),
organizacién de excursiones, ofertas de fin de semana, elaboracién de paquetes turisticos y circuitos a peticion
del cliente... Sus canales de comercializacién mas habituales suelen ser: la asistencia a ferias, mailings, famtrips
(viajes de familiarizacion con el destino)...
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El Sector Empresarial Hotelero presenta una oferta de producto incipiente orientado principalmente al

turismo de negocios (entre semana) y al turismo de ocio (fines de semana). En ambos casos se trata de una
oferta dirigida al segmento ciudad. Las experiencias anteriores con el producto fin de semana no tuvieron éxito
y no llegaron a consolidarse; los hoteleros, sin embargo, ante el buen momento de la demanday ante la falta de
ofertas organizadas y atractivas, apuestan por iniciativas cuya finalidad sea la consolidacién del turismo en
Euskadi.

Los Organismos Publicos , por si mismos, no comercializan producto turistico, sino que por el contrario,

promocionan el Pais Vasco como destino turistico a través de la edicién de catélogos, visita a ferias, viajes de
familiarizacién... En general, estos organismos no intervienen en el canal de distribucién; sélo un pequefio
numero de oficinas de turismo oferta paquetes turisticos.

Alava Incoming, BIT, CAT son organismos publicos/mixtos cuya razén de ser es el impulso y desarrollo
del turismo (congresual, vacacional y de ocio, y general) en cada una de las provincias del Pais Vasco.
La funcién de Alava Incoming es la de comercializar los productos turisticos y congresuales de Alava y
Vitoria-Gasteiz colaborando con la Diputacién de Alava, el Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz y la Camara
de Comercio e Industria de Alava. Desarrolla asimismo otros tipos de acciones, como la comercializacién
de una tarjeta de visitante, de paquetes de fin de semanay de excursiones, y la elaboracién de un Manual
de Ventas a Profesionales.

El BIT es el ente coordinador de la ciudad servicios en el caso de Bilbao. Dispone de tres oficinas de
informacion turistica y engloba ademas al Bilbao Convention Bureau que realiza actividades de promocién
de Bilbao como ciudad de congresos, reuniones e incentivos.

En San Sebastian el turismo se articula en dos organismos: el CAT gestiona la Oficina Municipal de
Turismo y efectlia acciones de promocién de paquetes, de mejora de recursos turisticos, de desarrollo
de una central de reservas y el Donostia Convention Bureau se dirige al turismo de congresos,
convenciones e incentivos.

La oferta turistica del Pais Vasco no llega facilmente a los puntos de venta fuera de Euskadi. La mayor parte

de las ventas en Agencias de Viajes se limitan a la reserva de alojamiento, mientras que sélo un porcentaje
muy pequefo consiste en la venta de paquetes.
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7. Analisis de la competencia
7.1. Rural y Naturaleza

La tendencia global del turismo rural en el periodo 1995-1998 ha sido de una clara recuperacion,
siendo hoy por hoy, es una clara alternativa vacacional, tanto para estancias cortas como para mds
largas. Espana cuenta con mds de 3.000 casas rurales o de agroturismo concentradas basicamente en la
zona norte de la peninsula. El perfil del cliente es variado con un importante peso de los turistas
francéfonos.

SITUACION GENERAL DEL TURISMO RURAL EN ESPANA

La tendencia global del turismo rural en el periodo 1995-1998 ha sido de una clara recuperacién. Después
de un par de afnos en los que se perdié el interés por parte de los turistas, en la actualidad el turismo rural
supone una clara alternativa, tanto en fines de semana
(con un crecimiento mas acelerado), como en
periodos vacacionales. El sector ha crecido
notablemente y se espera que la demanda siga en
aumento.

La promocién de la oferta de casas rurales en el
norte de Espana de cara al exterior se realiza a través
del Programa Turistico “Espana Verde” del que forman
parte Euskadi, Cantabria, Asturias y Galicia. Esta dltima
se encargara el ano 2000 de coordinar todas las
acciones promocionales de la marca a través de la
Conselleria de Turismo. Entre las acciones conjuntas
programadas destaca la futura creacién del
observatorio de actividades turisticas de la Espafia
Verde, en el que participaran los distintos agentes
sociales, las universidades, empresas y otras
instituciones.

El perfil del turista que realiza turismo rural es
diverso, desde pequefios grupos de personas con un interés especial por un tema en concreto de la naturaleza,
a grandes nimeros de personas que desean disfrutar de excursiones en un marco de campo y naturaleza. Se
observa que de cada 100 visitantes extranjeros que reciben las Comunidades pertenecientes a la denominada
Espafia Verde, 14 pertenecen a los paises francéfonos, por lo que es necesario profundizar en este tipo de
clientela con capacidad econémica y verdaderos usuarios del turismo en estas zonas.

Seleccion de competidores para el Benchmarking

En las siguientes paginas, se realiza un Benchmarking del Turismo Rural en Cantabria, Asturias y Navarra,
por la importancia y peso que tienen en este tipo de turismo y porque pueden considerarse en determinados
aspectos como Best Practice a seguir por otras Comunidades Auténomas.

DISTRIBUCION DE CASAS RURALES POR CCAA

Como estrategia de diferenciacién El Pais Vasco, Cantabria, Asturias, Galicia y promocionan de forma conjunta
y de cara al exterior sus recursos turisticos. Los objetivos de este afio son focalizarse en los mercados prioritarios
asi como en los emergentes de esta marca turistica, dar una calidad homogénea y potenciar la imagen en el
destino.

SITUACION GENERAL DEL TURISMO RURAL EN ESPANA

Promocién y comercializacion

Las Comunidades Auténomas que integran el Programa Turistico “Espana Verde” corresponden con el Pais
Vasco, Cantabria, Asturias y Galicia, que junto con Navarra constituyen los principales destinos del turismo
rural.

Este Programa surgié en 1989 con el objetivo de promocionar de cara al exterior estas Comunidades
Auténomas (la naturaleza, el arte, la cultura, el deporte y la gastronomia) y, al mismo tiempo, ofrecer una
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alternativa al turismo masificado. Todas las lineas de actuacion estan reflejadas en un Protocolo de Colaboraciéon
entre los socios de la Espana Verde, el cual incluye las principales lineas de actuacién. Al mismo tiempo se
organizan acciones conjuntas, y con el tiempo lo que se pretende es ofrecer una normativa homogénea para las
cuatro comunidades y, como consecuencia, una calidad uniforme a los turistas. Un ejemplo de actividad comdn
es la publicacién de la primera guia conjunta de turismo rural.

La Comunidad Auténoma de Galicia coordindé en el afio 2000, a través de la Conselleria de Turismo, todas
las acciones promocionales de la “marca” Espana Verde.

Para el afno 2000, Espana Verde disefié un plan de actuacion que pretende incidir en los mercados prioritarios
de la marca turistica e introducir el destino en los emergentes, los cuales pueden ser grandes clientes a medio
plazo.

Por otro lado se potenciara la presencia del destino en el material promocional de los principales operadores
estatales y europeos para que esté perfectamente definido en el canal de distribucién; también esta previsto el
disefio de una pagina web especifica que se introducira en los principales portales de Internet.

Espafia Verde, bajo la direccién Gallega, participé en el afio 2000 en |8 ferias internacionales dedicadas a la
promocién y comercializacién de los productos turisticos y se realizaran 10 presentaciones de su oferta turistica
a nivel internacional. Como material promocional se utilizaran las guias de alojamiento de la “Espafia Verde”, la
guia de alojamientos de Turismo Rural, el folleto de imagen de la “marca”, el mapa Espana Verde, el folleto del
Camino de Santiago del Norte y se editaran varios folletos para el mercado de los Paises Bajos, Alemania y
Suiza.

Los establecimientos de turismo rural de Cantabria destacan por la calidad de sus infraestructuras,
de su equipamiento, de la seguridad de los inmuebles y de la comercializaciéon del producto debido a la
exigencia de las normativas. A nivel organizativo y de mejora del servicio, cabe destacar el esfuerzo que
estdn haciendo los establecimientos (57) en la tramitacién de la “Q” del sistema de Calidad de Casas
Rurales.

CANTABRIA

Organizacién, promocién y comercializacion

Cantabria figura entre las primeras Comunidades Auténomas en la oferta espafiola de este tipo de turismo
y sus establecimientos destacan por la calidad de sus infraestructuras, de su equipamiento, de la seguridad de
los inmuebles y la comercializacién del producto, debido fundamentalmente a las exigencias de la normativa.

Este tipo de establecimientos esta en auge en Cantabria, cuyo ritmo de apertura ha pasado de los |5 que se
crearon en 1989y 1992 y los 40 que lo hicieron de 1993 a 1996, alos 61 que abrieron entre 1997 y 1998

A nivel organizativo y de mejora del servicio cabe destacar que en Cantabria hay 57 establecimientos de
turismo rural tramitando la obtenciéon de la “Q” del Sistema de Calidad de Casas Rurales promovido por la
Direccién General de Turismo.

Al mismo tiempo existe un proyecto para la implantacién de un sistema central de reservas por Internet. De
esta manera todos los turistas interesados podran hacer las reservas directamente por el ordenador, habiendo
podido consultar previamente la oferta que se les ofrece en la pagina web correspondiente, o por lainformacién
que las oficinas de turismo proporcionan referente a la localizacién, instalaciones y precio de las viviendas
rurales, asi como una guia de las mismas.

Por otro lado se realizan acciones promocionales de este tipo de turismo, como son la asistencia a ferias,
edicién de publicaciones y revistas, invitacién a actos que tienen lugar en Cantabria y reuniones promocionales. ..

El aspecto menos brillante del turismo rural Cantabro son las superficies de uso comun, la falta de
documentacién en la limpieza y mantenimiento de los establecimientos y el reciclado de sus residuos.

La Posada es el establecimiento de turismo rural mas comun en Cantabria. En los tltimos afos se producido
un notable incremento de los establecimientos, contando en la actualidad con 200. El nimero de plazas totales
asciende a 2.000, con un precio medio de 6.000 pesetas. El indice de ocupacién actual se sitla por encima del
50%, mejorando la estacionalidad del turismo anual.
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Clasificacién del turismo rural
- Posada
- Casona palacio
- Albergue
- Casa Labranza
- Apartamentos

N° Establecimientos

El numero de establecimientos asciende a 200, siendo el formato Posadas el mas habitual,
seguido de las Casas de Labranza. En los dos Ultimos afnos se ha registrado un importante
incremento de los establecimientos, sobre todo en zonas de Saja-Nansa y Liébana.

N° Plazas
El numero de plazas asciende a 2.000, un 40% mas que hace cuatro afios.

Precio Medio Habitacién Doble
Oscila entre 4.000 y 8.000 pesetas, siendo el precio medio de la habitacién doble de 6.000 pesetas.

Indice de Ocupacién
La estacionalidad que regia este tipo de establecimientos se estd rompiendo de manera paulatina, alcanzando
durante el presente afio un nivel global de ocupacién por encima del 50%.

El turismo rural en Navarra se caracteriza por la calidad del servicio y por la ausencia de saturacion
en este segmento.Actualmente, existen 216 casas rurales, a las que acceden principalmente ciudadanos
procedentes del Pais Vasco y de la propia Comunidad Foral.

NAVARRA

Organizacién, promocién y comercializacion

El turismo rural en Navarra esta creciendo y el mercado de las casas rurales todavia no se considera saturado.

Las casas rurales en Navarra, ofrecen un servicio de calidad, dato que se puede comprobar por el escaso
volumen de reclamaciones (en 1998 solamente se registraron |10 reclamaciones). Las quejas mas frecuentes
hacen alusién al menaje de la cocina y al ruido de algunos hoteles.

Aproximadamente el 48% de las reservas que se realizan, proceden de ciudadanos de la Comunidad
Auténoma Vasca y un 27% de turistas navarros. Ademas, un 8% de las personas que han llevado a cabo
reservas de alojamiento en Navarra proceden de Madrid y otro tanto de Barcelona, un 4% proceden de la
comunidad de La Rioja y el mismo porcentaje de la comunidad valenciana.

El turista puede utilizar una pagina web (navarrra.com), en la que puede encontrar informacién sobre turismo
rural, que aunque no es excesivamente completa, es interesante para ver las posibilidades que ofrece la zonay
el establecimiento elegido.

Clasificacién del turismo rural
Todos los establecimientos de turismo rural dados de alta hasta el momento no estan estructurados
en ningun tipo de clasificacién. A partir de ahora las nuevas altas se diferenciaran en :

- Casa rural

- Agroturismo
Dentro de cada una de estas clasificaciones puede realizarse contratacién integral (total vivienda)
o contrato parcial (solo alguna habitacion).

N° Establecimientos
Navarra cuenta con 216 casas rurales en alquiler y 151 casas que alquilan sélo las habitaciones; en
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1.999 hay cerca de 25 casas mas que el pasado afio.
En el Pirineo y, especialmente, en Baztan y en el Consorcio de Bértiz se sittan la mayor parte de
las casas rurales de Navarra

Se aprecia un importante incremento en el nimero de establecimientos en el dltimo afo, alcanzando las
2.412 plazas con un indice de ocupacién del 30% y del 50% durante el fin de semana. El turismo rural en
Navarra cuenta con un cliente fiel que llega a pagar una media de 5.000 pesetas por noche.

N° Plazas
Existen 1.328 plazas pertenecientes a las casas rurales en alquiler y 1.084 plazas pertenecientes a
casas que alquilan solo habitaciones. En total son 2.412 plazas.

Precio Medio Habitacién Doble

Esta surgiendo un tipo de cliente fiel, que generalmente vuelve a la misma zona en la que se alojé
la vez anterior. La estancia minima en una casa rural es de una semana, oscilando el precio medio
de una habitacién doble entre las 3.200 y las 7.000 pesetas noche.

Indice de Ocupacién por Zona o Valle en %
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En 1998 el indice de ocupacién en Navarra de las casas de alquiler roza el 30%, disparandose hasta cerca del 50 % si tomamos como
referencia sélo el fin de semana.
CH= Casas por Habitaciones

CA= Casas de Alquiler

La tendencia del indice de ocupacion anual es creciente a partir de 1998, situandose durante los fines
de semana en un 50%. La ocupacion es superior en las casas rurales de alquiler que en las casas que
alquilan habitaciones.

El Indice de Ocupacion anual es superior para los afos estudiados en las casas rurales de alquiler que en las
Casas por Habitaciones.

En ambos casos la tendencia es la misma, disminuyendo entre 1995y 1997 y recuperandose durante el 98.

Indice de Ocupacién anual de las Casas Rurales de Alquiler/Habitaciones en Navarra

El Indice de Ocupacién de los fines de semana en las casas de alquiler se aproxima en 1998 al 50%, siendo
practicamente la mitad en el caso de las Casas por habitaciones.

La tendencia es bastante parecida que en el caso del Indice de Ocupacién anual, es decir, decreciente entre
1995y 1997 y creciente en 1998. Solamente cabe diferenciar que la ocupacion de las casas de alquiler comenzé
a aumentar en 1997.
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Indice de Ocupacién anual de las Casas Rurales de Alquiler/Habitaciones en Navarra
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El auge del turismo rural es uno de los factores que ha contribuido al despegue del sector turistico en
Asturias. La promocion y comercializacion institucional se realiza, entre otras, desde las propias oficinas
de turismo (guias) y la pagina web.

ASTURIAS

Organizacién, promocién y comercializacion

El auge del turismo rural es uno de los factores que ha contribuido al despegue del sector turistico en
Asturias y esta comenzando a ser una actividad importante en su economia. Las casas rurales con denominacioén
de calidad, arte prerromanico y parques naturales son las principales bazas para promover este sector.

Las oficinas de turismo disponen de la Guia Oficial de “Casas de Aldea” del Principado de Asturias, en la que
se detallan todas las casas disponibles, ubicacién, teléfono, infraestructura y coste de la habitacién

En Internet, el turista puede navegar por una completa pagina web, sobre las posibilidades de hacer turismo
en el Principado. Se puede conseguir mucha informacién, desde las Aulas de Naturaleza, actividades al aire libre
(senderismo, excursiones...), Centro de Turismo Rural (Picos de Europa), entre otras cosas, indicandose las
diferentes maneras de acceder al lugar de destino, teléfonos de reservas, informacion sobre cabafas/habitaciones,
precios y actividades

Clasificacién del turismo rural
En Asturias no se realiza una clasificacién especifica para el turismo rural, por lo que la clasificacién
que se indica a continuacién es para el turismo global:

- Casas de aldea
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- Apartamentos
- Hoteles
- Campings

Existen un total de 335 establecimientos rurales en el Principado de Asturias con 1.940 plazas, con un
precio medio de 6.000pts. Los establecimientos rurales han alcanzado en 1998 un indice de ocupacion
del 31,2%. En coordinacién con la Administracion se estd desarrollando el programa “Club de Calidad
de las Casonas Asturianas” al que estdn adheridos 24 establecimientos de alto nivel, con objeto de
promover y promocionar el turismo rural.

N° Establecimientos

En total hay 335 establecimientos rurales, dentro de los cuales se diferencian los de contratacién
integra y contratacion compartida. Se ha formado un Club de Calidad de las Casonas Asturianas,
que es un programa de desarrollado por la Administracién que cuenta en la actualidad con 24
establecimientos de alto nivel y que al mismo tiempo intenta promover y promocionar este tipo
de turismo.

N° Plazas

El total de numero de plazas es de 1.940 plazas.

Precio Medio Habitacién Doble
El precio medio de la habitacién doble es de 6.000 ptas.

Indice de Ocupacion

El Indice de Ocupacion Rural en el afio 1998 fue de un 31,2% (no hay datos por meses, ni épocas del afo).

Los turistas espafioles que mas se acercan a Asturias son los que proceden de Madrid, los de la Comunidad
Auténoma Vasca, los castellano-leoneses y los gallegos.

Euskadi cuenta con 175 establecimientos de turismo rural repartidos de forma desigual por todo el
territorio, siendo el territorio de Gipuzkoa el que concentra el mayor nimero del total. EI Gobierno
Vasco apoya a la promocion del Turismo Rural a través de la edicion de guias y el desarrollo de paginas
Web, entre otros. El turista rural de Euskadi procede fundamentalmente de Euskadiy Catalufa, con una
presencia significativa de extranjeros.

PAIS VASCO

Organizacion, Promocion y Comercializacion

Los establecimientos de agroturismo se hallan repartidos por todo el territorio, concentrandose en su
mayoria en Gipuzkoa. El 30,6% y 21,5% de las pernoctaciones realizadas en 1998 proceden de Euskadi y
Cataluna respectivamente. Un 10,4 9% corresponde a pernoctaciones de extranjeros

El Gobierno Vasco publicita el Turismo Rural a través de una “Guia de Pequefios Hoteles, Alojamiento del
Medio Rural” bajo el paraguas de “Euskadi. Con mucho gusto”. De igual forma, y aparte de las Ferias, en
Internet se localiza la Guia de Agroturismo del Pais Vasco (www.nekatur.net) , en la que se recoge la oferta de
alojamientos que se encuentran actualmente en funcionamiento y en la pagina web de turismo
(Www.paisvascoturismo.es).

Clasificacién del turismo rural

La Guia de Pequenos hoteles y Alojamiento en el Medio Rural clasifica estos ultimos en dos tipos:
- Establecimientos de Agroturismo
- Casa Rural

Existe una sola categoria de alojamiento de agroturismo, si bien se ofrecen varios tipos de servicios:
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- Alojamiento y desayuno

- Alojamiento y uso de cocina puesta a disposicién de los huéspedes
- Alojamiento en régimen de media pensién

- Alojamiento en régimen de pensién completa

NP° Establecimientos
En 1998 se registraban |75 establecimientos , de los cuales 31 estan ubicados en Alava, 49 en
Bizkaia y 95 en Gipuzkoa. El alojamiento tipico es el caserio. El personal que trabaja en los
establecimientos de agroturismo se eleva a 236 personas. Los incrementos en nimero de
establecimientos mas notables se han producido en Parque de Gorbeia, Urdaibai, Encartaciones,
Goierri, Alto Deba, Tolosaldea y Urola Kosta.
A nivel organizativo y mejora de servicios cabe destacar que 35 establecimientos de agroturismo estan
tramitando la obtencién de “Q” de calidad de Casas Rurales, apoyadas por la Direccién de Ordenacion Turistica.

Euskadi cuenta con 1582 plazas de agroturismo, con un indice de ocupacion relativamente bajo
(23,34%). El precio de las habitaciones guarda sintonia con el resto e las Comunidades Auténomas de la
Cornisa Cantdbrica.

N° Plazas

El total de plazas en establecimientos de agroturismo en 1998 ascendia a 1.582 (577.533 plazas-
dia), de las que mas de la mitad (54%) se situaba en Giplzcoa, el 28% en Bizkaiay el 18% en
Alava. La capacidad de un caserio es limitada (12 personas como maximo).

Precio Medio Habitacién Doble
El precio medio de |a habitacién doble con bafio es de 5. 750 pesetas en temporada altay de 5.000
pesetas en temporada baja y sin bafio 4.600 pesetas.

Indice de Ocupacién

El grado de ocupacién por plazas en 1998 fue del 23,34 % , siendo ligeramente superior el grado de
ocupacién por habitaciones 24,79%. La estancia media de fue de 2,38 dias.

Indice de Ocupacién por Plazas 1999
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CONCLUSIONES

CANTABRIA | ASTURIAS NAVARRA | PAIS VASCO
N° Establecimientos 200 335 367 175
N° Plazas 2.000 1.940 2.412 1.582
Precio Medio Hab. Doble 6.000 6.000 5.500 5.750
Ind. Ocupacion 50% 31,2% 29,6% 23,4%

Datos de 1998 (indice global)

Navarra presenta el mayor n° de establecimientos rurales, seguido de Asturias, Cantabria y Pais Vasco
respectivamente.

El precio medio de la habitacién doble es muy similar en los cuatro casos, oscilando entre 3.500 y 7000
pesetas, segun el tipo de alojamiento.

El Indice de Ocupacion mas elevado destaca a Cantabria cerca de 20 puntos por encima de Asturias, Navarra
y Pais Vasco.

Cantabria puede considerarse como la Best Practice en:
Clasificacion de los establecimientos: es la Comunidad Auténoma que tiene una clasificacién mas precisa de
los establecimientos rurales, el resto hace clasificaciones generales.
Organizacién: equipamiento, infraestructura y seguridad de alto nivel.
Tecnologia: proyecto para la implantacién de un sistema central de reservas por Internet.
Calidad: 57 establecimientos de Cantabria estin tramitando la “Q” de calidad.
35 establecimientos de Euskadi estan tramitando la “Q” de calidad.
Normativa: su exigente normativa hace que los establecimientos rurales de Cantabria tengan una alta
calidad.
Promocién y comercializacion: intensas labores promocionales (asistencia a ferias, numerosas publicaciones,
folletos informativos completos y de calidad...).

&5
o

Pais Vasen

Qoupacion

*Calidad, Tecnologla, Organizackin

*Hemos unido las variables que podemos llamar “agentes” frente a la ocupacién (resultados)
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7.2. Best Practices en el Segmento Cultural
BENCHMARKING POR COMUNIDADES AUTONOMAS-CULTURA

Destinos seleccionados para el Benchmarking.

Se han seleccionado cuatro destinos para poder estudiar la oferta cultural, programas que ofrecen al turista,
oficinas de turismo y posibilidad de hacer reservas, asi como los paquetes promocionales que los mayoristas
organizan.

Galicia, Madrid, Barcelona y Sevilla son los lugares elegidos por su tradicién como destinos turisticos del
segmento cultural, por la experiencia en el sector y por ser destinos lo suficientemente representativos y
diferentes entre ellos.

Madrid y Barcelona son ciudades que acogen turistas todo el ano, con las puntas habituales de las vacaciones.
En Sevilla el maximo nimero de turistas se registra en Semana Santa y durante la Feria de Abril, y para Galicia
estd siendo un afo con enorme afluencia de turistas con motivo del afio Santo.

En algunas ciudades el insuficiente niUmero de plazas hoteleras esta comenzando a ser uno de los problemas
criticos, que dificulta la estancia de turistas interesados en ese destino. Se presenta fundamental el analizar
datos con amplio nivel de detalle, siendo claramente insuficientes datos generales de ocupacién, ya que habria
que detectar oportunidades concretas de potenciacién del n® de plazas en lugares concretos y periodos de
tiempo muy concretos.

Parece que la tendencia del sector es hacia la desestacionalizacién. Cada vez mas la ocupacién hotelera es
relativamente importante durante todo el afo y no Unicamente en los meses de verano y en algunas fiestas.
Para ello los mayoristas ofrecen paquetes que incluyen viajes y hoteles a precios muy competitivos.

A continuacién se presentan los cuatro destinos con las caracteristicas mas destacadas de sus ofertas culturales.

Madrid es la ciudad que mayor nimero de turistas acoge, sus canales de comercializacién estdn
bastante desarrollados, contando con el programa “Descubre Madrid”, una amplia pagina Web, y
diversas oficinas de turismo, en las que se informa de las visitas que se pueden realizar junto a la
posibilidad de contratar un guia.

MADRID

Organizacién y Promocion
Madrid recibe al ano 4.000.000 de turistas, de los cuales 2.500.000 son espanoles. La Comunidad Auténoma
de Madrid dispone de una amplia pdgina web en internet (munimadrid.es) con informacién de gran ayuda para
los visitantes de la ciudad. Entre otras cosas se muestran seis itinerarios que resaltan los puntos mas destacados
de la ciudad (Madrid Medieval, Madrid de los Austrias, Madrid de los Borbones, Madrid Isabelino, Museos y
Parques).
Se ha creado un Programa denominado “Descubre Madrid”, que consta de 100 visitas diferentes estructuradas
de la siguiente manera:
Museos
Escritores y Artistas
10 itinerarios basicos
Parques y jardines
Historia de la villa
Monograficos
Oficinas y reservas
El turista se puede acercar a cualquiera de las oficinas de turismo existentes y recibira todo tipo de folletos
informativos sobre lo que le quiere visitar. Las visitas pueden hacerse a pie o en autobus y hay la posibilidad de
contratar un guia. Para ello existe un calendario de visitas, con sus correspondientes guias y las reservas pueden
realizarse via telefonica a través de la Caja de Ahorros o en la misma oficina de turismo.
Las visitas duran aproximadamente dos horas y mediay el coste es de 9.000 pesetas de Lunes a Viernes y 12.000 pesetas
los Sdbados y Domingos. Como el coste es relativamente alto, suelen ser grupos los que contratan las visitas guiadas.
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Paquetes y comercializaciéon

Para el acceso y estancia en Madrid los mayoristas organizan paquetes que permiten al turista pasar un fin de
semana en la capital, desde un precio de 17.500 pesetas, variando éste en funciéon de la categoria del hotel y
dependiendo de la época del afo en la que se realice el viaje.

La Xunta de Galicia tiene adscrita una empresa publica, Turgalicia, cuyo el objetivo es promocionar
turisticamente Galicia. Esta Comunidad Auténoma cuenta con amplios contenidos culturales (patrimonio
histérico-artistico, Camino de Santiago, Xacobeo ‘99, Feria Internacional Semana Verde...) que hacen
muy atractivo el vigje. Las oficinas de turismo son puntos informativos que no ofrecen programas
elaborados, pero si la opcién de contratar un guia.

GALICIA

Organizacién y Promocion

Turgalicia es una empresa dependiente de la Xunta de Galicia, cuyo objetivo es la promocién turistica de
Galicia en general y de las siete ciudades gallegas mas importantes. En paralelo cada ayuntamiento realiza las
actividades que considera oportunas para fomento del turismo en sus municipios.

Se organiza anualmente la Feria Internacional Semana Verde de Galicia, patrocinada por la Fundacién Semana
Verde de Galicia, para promover las actividades agropecuarias, agroindustriales, alimentarias, comerciales,
sociales, educacionales... con el Unico objetivo de fomentar estos sectores en Galicia.

Aprovechando el afo santo (Xacobeo 99), Galicia ha divulgado informacion turistica de las cuatro provincias
y en especial de las Rias Baixas y Vigo como puerta de entrada para los turistas procedentes de Portugal.

Galicia dispone de tres aeropuertos que facilitan el acceso, y una red de carreteras que ha mejorado
recientemente.

Oficinas y reservas

Las oficinas de turismo se limitan a ser puntos informativos, y aunque la informacién esta estructurada en
museos, restaurantes,etc. no hay ninglin programa elaborado con recorridos.

Si se tiene interés de contratar a un guia, la oficina de turismo facilita teléfonos de contacto particulares, de
personas que trabajan como auténomos, y que previa reserva telefénica te acompaian en el recorrido. Las
visitas duran dos horas aproximadamente y el coste asciende a 9.500 pesetas.

Turgalicia dispone de una pagina en internet que facilita informacién sobre alojamientos, patrimonio, cultura,
restauracién, comercio, transporte, servicios turisticos, centros sanitarios, deporte y servicios publicos entre
otras cosas.

Paquetes y comercializacion

Las empresas mayoristas de turismo organizan paquetes de viajes que hacen posible que el turista pase un
fin de semana en Galicia, por un precio desde 16.200 pesetas, que incluye dos noches de hotel y que por
supuesto varia dependiendo de la época del afio y del hotel que se elija

Sevilla es una ciudad que cuenta con un gran atractivo y posibilidades para el turista, y que concentra
su oferta cultural en Semana Santa y la Feria de Abril, fechas en las que recibe mayor nimero de
turistas. Las oficinas de turismo disponen de folletos informativos pero no ofrecen programas de visitas
ni guias.

SEVILLA

Organizacion y Promocién

Sevilla es un ciudad con gran aliciente turistico. Aprovecha dos fechas claves al afio, como son Semana Santa
y la Feria de Abril para atraer innumerables turistas.

En el afno 1992, con la celebracion de la EXPO “92, se realizaron importantes obras de carreteras, accesos
y remodelaciones. Sevilla se convirtié en una ciudad moderna y dotada de una importante infraestructura,
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necesaria para acoger a innumerables turistas, y en todo caso sin perder el encanto de una ciudad con historia.

Sevilla en estos momentos es la cuarta ciudad de Espafia y sede de la Comunidad Auténoma Andaluza, por
lo que debido a suimportanciay a las posibilidades que ofrece al turista, tiene que responder a la gran demanda
que esta interesada en visitarla.

Dispone de una amplia pagina web (sevilla.com), para facilitar informacién a los turistas de la localizacién y
teléfono de las oficinas de turismo, de aspectos culturales (monumentos y museos), tradiciones, lugares en los
que se puede salir, transporte, alojamiento y actividades que se pueden realizar tanto en la ciudad como en los
alrededores mas atractivos, tiendas, agendas de espectaculos, vida nocturna

Oficinas y reservas

Las oficinas de turismo, ofrecen al visitante a la ciudad folletos informativos sobre exposiciones, museos,
edificios importantes de la ciudad... ., pero no tienen ninglin programa de visitas, ni guias que acomparen durante
las mismas. Las oficinas facilitan, el teléfono de la “Asociacién de Guias Turisticos”.

El turista acude a al Asociacion de Guias Turisticos, y expone lo que le gustaria visitar, segiin lo cual, se elabora
el recorrido y se le da una estimacién de la duracién y del precio. El coste de un recorrido de 4 horas de
duracién, de Lunes a Viernes es de 15.800 pesetas, y los Sabados y Domingos 19.100 pesetas, sin incluir
obviamente las entradas a museos, monumentos... Yy las reservas deben realizarse por fax.

Paquetes y comercializacion

Las empresas mayoristas de turismo organizan paquetes de viajes que hacen posible que el turista pase un
fin de semana en Sevilla, por un precio desde 17.500 pesetas, que incluye dos noches de hotel y que por
supuesto varfa dependiendo de la época del afo.

Barcelona es hoy en dia la ciudad de moda de Europa, tanto por sus museos y edificios como por el
intenso calendario de actividades culturales y artisticas que ofrece. Actualmente recibe 2.000.000 millones
de personas en sus museos, y casi la mitad de los visitantes corresponden a turismo de ocio.

BARCELONA

Organizaciéon y Promocion

Barcelona cuenta con un numero muy elevado de museos en comparacién con otras ciudades europeas, edificios
con gran importancia arquitecténica, asi como con una intensa actividad de festivales, teatros, musica. ..

Més de dos millones de personas pasan anualmente sélo por las salas de exhibicién de los museos municipales y
los concertados, cifra a la que hay que sumar los visitantes que reciben los museos de titularidad privada. La actividad
museistica esta en constante desarrollo y potenciacion y se intenta mejorar la calidad, asi como conservar y gestionar
sus colecciones.

Se ha elaborado un Plan Estratégico del Sector Cultural de Barcelona, en el que se plantean un conjunto de lineas
estratégicas y cuyo Unico objetivo es fomentar la cultura como motor de la ciudad y hacer de este Plan, un punto de
encuentro entre agentes econémicos, sociales y culturales.

Barcelona dispone de una completa pagina Web (bcn.es), en la que el turista puede navegar y conseguir una
amplia informacién, desde el mapa de la ciudad y oficinas de turismo, hasta informacién referente a museos, fiestas,
teatros, arquitectura... e incluso las direcciones de otras webs que pueden resultar de utilidad para el turista.

Oficinas y reservas

Turismo en Barcelona ofrece al visitante la posibilidad de realizar un recorrido por la ciudad en el Bus Turistico, por
el precio de 1.800 pesetas todo el dia.

Ademas existe unavisita organizada por la mafana los Sadbados y Domingos al Barrio Gético. El recorrido dura dos
horas y cuesta 950 pesetas.

Por otro lado el Ayuntamiento de Barcelona organiza la denominada Ruta del Modernismo, cuyo importe es de
600 pesetas

Paquetes y comercializacion

Las empresas mayoristas de turismo, organizan paquetes de viajes que hacen posible que el turista pase un fin de
semana en Barcelona, por un precio desde 18.300 pesetas, que incluye dos noches de hotel y que sufrira variaciones
dependiendo de la época del afio y del hotel que se elija
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El Pais vasco tiene una amplia oferta cultural, cuyo principal recurso generador de este tipo de
turismo es el Museo Guggenheim. Hasta Diciembre de 1998 el nimero de visitantes habia ascendido a
1.566.430, procedentes en su mayoria del territorio estatal, aunque con una importante peso de
extranjeros.

PAIS VASCO

Organizacion y Promocién

La promocién cultural se realiza fundamentalmente por el Gobierno Vasco, cuyas acciones principales se
incluyen en calendario anual (asistencia a ferias, tanto estatales como internacionales, jornadas de
comercializacion, edicién de folletos y catalogos...)

El Pais Vasco, como se detalla en el capitulo 4, tiene luna amplia red de museos, destacando el Museo
Guggenheim, considerado como el principal exponente cultural a nivel del territorio vasco.

El Museo Guggenhein tiene una pagina Web en la que el turista puede encontrar toda la informacién necesaria
sobre el mismo. Ademas en Internet aparecen una relacién de todos los museos de Euskadi

(www.paisvascoturismo.net) con una pagina dedicada a cada uno en la que se recoge la caracterizacién de los
mismos.

EVOLUCION DE LAS VISITAS
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superan el 25%.

Oficinas y reservas

La mayoria de las oficinas de turismo son puntos de informacién y promocionan las distintas ofertas de fin de
semana, asi como rutas guiadas. La comercializacién de estos paquetes es realizada por las agencias de viaje, los
hoteles y las agencias de receptivo. Sélo se han localizado dos oficinas de turismo que comercialicen directamente
productos organizados.

Se puede contratar guias para un recorrido de dos horas y media por el casco medieval de Vitoria, pudiendo
incluir la visita a algiin museo, por un precio de 12.000 pesetas, sin incluir las entradas. El precio puede variar
dependiendo de si son en castellano, euskera o inglés.

En Bilbao el recorrido por El Ensanche, el metro, el casco antiguo y la zona vieja de pintxos, de unas tres
horas de duracién en compania de un guia cuesta 13.000 pesetas.
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Paquetes y comercializacién

Las agencias de viaje y los hoteles ofrecen un fin de semana con oferta cultural que incluyen la visita al
Museo Guggenheim y al Museo de Bellas Artes, visitas a la ciudad, y visitas a Gernika y Zumaia, dependiendo de
las preferencias de cada uno. También se ofrecen la posibilidad de contratar un guia y otros servicios
complementarios.

Las empresas mayoristas de turismo organizan paquetes de viajes con ofertas de fin de semana, en las que
se incluye una noche de hotel con alojamiento y desayuno y el billete de avién en clase turista por un precio de
19.000 pesetas a Vitoria, 19.500 pesetas a San Sebastian y 23.500 pesetas a Bilbao, dependiendo siempre de
la época del ano.

CONCLUSIONES

Los cuatro destinos seleccionados para el benchmarking, son puntos que tienen un alto atractivo cultural y
que intentan fomentar el interés del turista por su patrimonio, cultura, gastronomia, museos, entre otras cosas

Hay acontecimientos que marcaron una nueva etapa en algunas de las ciudades objeto de Benchmarking, asi
por ejemplo la EXPO en Sevilla, las Olimpiadas en Barcelona y el Xacobeo en Galicia, son eventos puntuales,
pero que influyeron muy positivamente en el turismo de estos destinos, pues se promocionaron a nivel
internacional. Madrid por ser la capital de Espafia, y por tener un importante patrimonio artistico-cultural-ocio
goza de una envidiable salud turistica

Los 4 destinos destinos disponen de una pagina web en Internet, utilizada como canal de informacién y
promocion.

Madrid es la Best Practice en organizacién de Programas Culturales y visitas a la ciudad. Barcelona destaca,
en ideas innovadoras para el desplazamiento de los turistas por la ciudad (Bus Turistic). Teniendo estos dos
destinos ventaja en estos aspectos.

Destaca la amabilidad en las oficinas de turismo sevillanas, en facilitar la informacién solicitada.

Respecto a la promocién y comercializacion es destacable el avance realizado por Sevilla y Galicia para
situarse al nivel de los otros dos, creando productos atractivos, concretos y con unos canales de comercializacién
accesibles.

El coste de un paquete de fin de semana organizado por un mayorista en los destinos seleccionados es muy
similar, por lo que esta variable no se ha valorado.

Organizacion, oficinas, reservas

Promocion, comarcializacidn
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7.3. Best Practices en el Segmento Ferias y Congresos

FERIAS Y CONGRESOS

Para la realizacion del estudio se ha utilizado la técnica del “mistery guest”, simulando la situaciéon de un
cliente real, que intenta organizar una reunién de trabajo en cada uno de los Palacios de Congresos. De esta
manera las conclusiones que se obtienen son objetivas y veridicas, pudiendo incluso valorar la variable de
atencién al cliente

El gran “boom” que ha sufrido el turismo de “Ferias y Congresos” con la proliferacion de eventos organizados
por todo tipo de instituciones y empresas ha desembocado en una fiebre por construir Palacios Y Salones
Feriales.

En cualquier caso, y a pesar de esta auge, es basico el desarrollo de politicas promocionales, organizativas y
alojativas claramente definidas, asi como unos estandares de servicio amoldados a las necesidades de cada
cliente. Solo una buena gestién por parte de los “Convention Bureau” u organismos similares garantiza resultados
positivos

Madrid, Barcelona y Sevilla respectivamente, son las ciudades espafiolas que acogen el mayor nimero de
congresistas al afio. Las tres tienen probada experiencia estatal e internacional en la organizacién de ferias,
congresos, seminarios y exposiciones entre otros eventos.

Del andlisis comparativo se intentaran detectar las Best Practices en los aspectos logisticos, promocionales,
calidad y excelencia en la organizacién de los actos, informacién y apoyo en la difusiéon de los encuentros.

Por ultimo se recoge las caracteristicas generales del Turismo de Ferias y Congresos en Euskadi para poder
realizar la comparativa con las Best Practices.

La oferta de Madrid permite acoger a cualquier tipo de encuentro, tanto estatal como internacional,
haciéndolo compatible con una oferta de ocio y tiempo libre. Los resultados organizativos han sido muy
positivos dado que el incremento del nimero de eventos en 1998 se situé en torno al 30%. La Oficina de
Congresos de Madrid ayuda en la organizacion de los eventos, y realiza intensas acciones promocionales.

MADRID

Organizacion

Madrid es una ciudad que dispone de unas determinadas caracteristicas, unos aspectos técnicos y una
infraestructura que la permiten acoger cualquier tipo de encuentro haciéndolo compatible con el ocio y el
tiempo libre.

La Oficina de Congresos de Madrid junto con otras empresas publicas y privadas del sector (empresas de
espectaculos, restauracion, sedes especiales, azafatas, guias de turismo, catering...), promueven Madrid como
ciudad de encuentros estatales e internacionales.

Esta oficina ayuda en la organizacién de eventos en los siguientes aspectos:

- presentar candidaturas, apoyandose en documentacién técnica adaptada a cada necesidad y
colaborando en los gastos necesarios para la captacion

- proporcionar la informacién necesaria acerca de las instalaciones y servicios de los que dispone la ciudad

- facilitar los contactos con los prestatarios de los servicios mas idéneos en cada caso

- apoyar la difusién del encuentro (folletos, video, pantallas electrénicas...)

- bienvenida oficial a los congresistas y entrega de informacién turistica sobre Madrid a los congresistas

Durante 1998 se contabilizaron en Madrid un total de 1.733 reuniones, entre congresos, conferencias,
simposios y foros, seminarios, jornadas y cursos, convenciones y viajes de incentivos. Con respecto a 1997 el
incremento ha sido de un 29,91%, asi como el numero de asistentes que lo ha hecho en un 59,28%

Acciones promocionales

La Oficina de Congresos realiza intensas acciones promocionales de los palacios de congresos de Madrid
entre las que destacan las visitas de inspeccién a Madrid para mostrar, de forma detallada, la oferta de la ciudad
a los organizadores, sufragando los gastos que de aquellas se deriven, publicacién de una completa guia de
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congresos en la que se detallan las caracteristicas de los posibles lugares en los que se pueden celebrar los
eventos, hoteles de la ciudad, restaurantes...asistencia a ferias y folletos informativos entre otras.

La actividad congresual es la que mas ha crecido en Madrid en este Ultimo afno seguido de los
seminarios y viajes de incentivo, siendo los de caracter internacional los que mas aumentan. Madrid
se caracteriza por acoger en mayor medida el sector médico-sanitario.

Congresos
Los congresos, conferencias y simposios fueron los actos que aumentaron en mayor medida, un 44,63%, y

frente al 20% de incremento de las reuniones estatales se sitta el 91,26% de las reuniones internacionales. La
participacion en los congresos estatales descendié en un 1,90%, mientras que en los congresos internacionales
la asistencia crecié en un 71,14%.

Seminarios
Los seminarios, jornadas y cursos aumentaron un 42,29% con respecto a 1997 y el numero de participantes

se incrementéun 17,1 1%

Viajes de incentivos
El n° de viajes de incentivos ha aumentado en un 34,39% en 1998 respecto a 1997. La asistencia crecié un

47,65% y el mayor crecimiento se registrd en incentivos internacionales, cuyo n® aumenté un 45,27%.

Convenciones
Las convenciones experimentaron en 1998 un incremento del 16,93% respecto al afo anterior. El n° de

participantes crecié un 139,43%
El 38,03% de las reuniones se realizaron en Hoteles, el 14,89% en Palacios de Congresos y el resto en

universidades, hospitales y otros centros.
El sector médico-sanitario fue el principal cliente del mercado de reuniones, seguido del econémico-comercial

y del sector publico

Médico Sanitario 28,67% Sector Cientifico 6,63%
Econémico Comercial 13,72% Sector Privado 6,12%
Sector Publico 10,04% Educacién 5,63%
Universidad 8,34% Sector Cultural 4,65%
Social 7,13% Otros 2,21%
Sector Tecnolégico 6,86%

El mayor porcentaje de las reuniones celebradas en Madrid acogieron entre 100-249 participantes,
registrando una estancia media de 2-3 dias, y muy concentradas en los meses de Junio, Octubre y

Noviembre.

Distribucién de las reuniones por nimero de participantes
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Distribucién de las reuniones segtin su duracién
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El mayor porcentaje de las reuniones tuvieron entre 100 y 249 participantes

Junio, octubre y noviembre fueron los meses de mayor actividad en el mercado de reuniones, acaparando el
40,3% de los eventos de todo el afo

La mayor parte de los congresos celebrados en 1998 tuvieron una duracién de entre dos y tres dias (57,97%)

Distribucién de las reuniones seglin meses
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Madrid cuenta con dos grandes instalaciones para celebrar eventos: Palacio de Congresos de Madrid,
con capacidad para 2.000 personas, situado en el centro de la ciudad y que esta muy bien comunicado,
y el Palacio Municipal de Congresos, con capacidad para 8.700 personas, ubicado en las afueras, pero
con muy buenas conexiones.

Instalaciones

Palacio de Congresos de Madrid

Esta situado en el centro de Madrid, y muy préximo alos principales hoteles que ofrece la capital, restaurantes,
importantes negocios y bancos. Esta bien comunicado con el aeropuerto, circulan numerosas lineas de autobus
y cerca de las estaciones de tren, metro y taxi.

Ademas de las salas de reuniones, dispone Secretaria de Congresos, y Despachos, Sistema Independiente
de Teléfonos, Reprografia, Fax, restaurante, comedores privados, salén de banquetes...

N° de Salas y Aforo: Dispone de un auditorio, |5 salas de diferentes tamanos, despachos y salas de juntas.
Tiene una capacidad para 2.000 localidades y una superficie de 2.000m2.

DATOS TECNICOS (5 Salones Principales)
Salones Auditorio Unesco Salén 2 Salén 7-8 | Salén Banqu. TOTAL
Superf. (m?) 1.816 609 207 212 1.150 9.929
Local. Anfit. 1.909 400 200 160 1.000 8.200
Comensales 900 200 100 80 600 4.000
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Palacio Municipal de Congresos

Esta situado a las afueras de la ciudad, pero sus instalaciones son muy modernas y la comunicacién con el
aeropuerto es buena.

Dispone de Secretarias de Congresos y despachos, agencia de viajes, tiendas, sala de prensa, estudio TV,
cafeteria, restaurantes, centro de negocios...

En el Palacio Municipal de Congresos existe una zona multiusos: siete plantas perfectas para desarrollar
actividades diversas. Son 17.000 m2, en los que existen salas diafanas, zona de exposicion y despachos

NP° de Salas y Aforo: Dispone de dos auditorios, de 2.200 y 1.500 plazas, una sala polivalente para mas de
5.000 personas, un centenar de salas de reuniones y despachos y mas de 10.000 metros cuadrados de exposicion.

Sevilla consigue consolidar los eventos que venian realizando habitualmente e incorpora en su agenda
la Feria Mundial del Toro y la Feria de la lluminacion. Las acciones comerciales se centran en la creacion
y desarrollo de nuevos proyectos y en la creacion, planificacion y supervision del material publicitario del
Palacio.

SEVILLA

Organizacion

En Sevilla el crecimiento del turismo es una constante, y una motivacion para el mantenimiento y desarrollo
de la ciudad, sobre todo el turismo profesional (congresos, ferias).

En 1998 en FIBES se realizaron salones, ferias y exposiciones que no solamente consolidaron las que ya se
realizan habitualmente, sino que se incorporaron algunas intrinsecamente relacionadas con la actividad sevillana
y andaluza, como son la Feria Mundial del Toro y la Feria de la lluminacién.

El Palacio de Congresos proporciona a los congresistas el lugar de realizacién del acto, azafatas, catering en
caso de solicitarse, coffee break..., pero la logistica de hoteles y traslado no esta incluido en la organizacién del
evento. Para facilitar a los congresistas su alojamiento les facilitan informacién de agencias de viajes, hoteles y
posibilidades de transporte

Acciones promocionales

El departamento de Marketing, se centra en dos objetivos fundamentales: potenciar la creacién y desarrollo
de nuevos proyectos y crear, planificar y supervisar todo el material publicitario del Palacio.

Dentro de la creacién y desarrollo de nuevos productos el primer proyecto importante fue la Feria Mundial
del Toro, donde se potencié la labor de captacién de patrocinadores, y de esta manera se abrié un campo
importante en la organizacién de futuros eventos.

En la publicidad y promocién tanto del Palacio como de los certamenes, se ha realizado un especial interés
en la calidad, disefio y contenido del material promocional.

En el campo de los servicios se amplié y mejoré la oferta de restauracién, a la vez que se pusieron en marcha
acciones de control de calidad en la totalidad de eventos organizados.

Instalaciones
N° de Salas y aforo

CAPACIDAD
Auditorio Sala Italica | Salon Polivalente
1.100 475 500

FERIAS

NP° eventos anuales: |9 ferias

Personas asistentes: No se dispone de esta informacién

Tipologia de eventos: culturay ocio (mUsica, arte, artesania, fotografia y video, bodas, futbol, alternativas
culturales, tapas, toros y caballos), industria (muebles y antigiiedades, automévil, inmobiliaria...)
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CONGRESOS

NP° eventos anuales: 79 reuniones estatales e internacionales

Personas asistentes: No se dispone de esta informacién

Tipologia de eventos: econémicos, médico-sanitarios, banca, agricultura, examenes/cursos/oposiciones,
ocio, medios de comunicacién, partidos politicos,

Barcelona contard en breve con dos Palacios de Congresos lo que aumentard su capacidad actual en
la organizacién de este tipo de eventos. En la actualidad organiza mds de 1.000 congresos y convenciones
y 58 ferias, siendo el principal generador de congresos el sector médico-sanitario, al igual que Madrid.

BARCELONA

Organizacion

Barcelona tiene un Palacio de Congresos, La Fira, dedicado a la organizacién de Ferias y Congresos. Esta
situado muy préximo al centro de la ciudad y sus instalaciones son muy modernas, disponiendo de muchos
afos de experiencia en la organizacién y gestién de este tipo de eventos.

Acciones Promocionales

El Palacio de Congresos realiza acciones promocionales, como son la edicién de folletos y asistencia a ferias.

Cada congreso que se organiza tiene su director y su equipo, por lo que la logistica y tratamiento sera diferente
en cada caso, dependiendo del evento.

N° de Salas y Aforo

Dispone de un auditorio polivalente con capacidad para 1.650 personas, y 9 salas independientes para
reuniones de 20 a 700 plazas. Al mismo tiempo el Palacio dispone en el recinto de Monijuic, de un Centro de
Convenciones equipadas con salas de reuniones multifuncionales y un auditorio para 465 personas

CAPACIDAD
Auditorio Sala1 | Sala 2 Sala 3 Sala4 | Sala5 Sala6 | Sala7 | Sala8 [Sala9
1.650 25 25 150 180 250 320 1.650 130 50

FERIAS

NP° eventos anuales: 58

Personas asistentes: No se dispone de esta informacién

Tipologia de eventos: agroalimentacién y hosteleria, arte/cultura/educacién, articulos de regalo/papeleria/
joyeria, automocién, construccién/seguridad/medio ambiente, electrénica y comunicaciones, deportes/turismo/
ocio, estética/salud, industria, moda/complementos...

CONGRESOS

N° eventos anuales: 1.002 congresos o convenciones

Personas asistentes: 263.835 personas

Tipologia de eventos: Médico Sanitario, Econémico Comercial, Sector Publico, Universidad...

El Turismo de Ferias y Congresos es el segundo mercado mds importante del Pais Vasco, después del
de Negocios. Las instituciones publicas han apostado por este segmento mediante la apertura de nuevas
instalaciones, lo que facilitara que el Pais Vasco se consolide como un centro de negocios y congresos.

PAIS VASCO

Organizacion

Euskadi cuenta con tradicién en la celebracién de ferias y en los Ultimos anos se ha apostado por el
fortalecimiento de la actividad congresual. Las tres capitales cuentan con instalaciones para desarrollar este
segmento.
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La oferta de Euskadi puede considerarse a nivel estatal muy por encima de la media, por el nimero
y nivel de las instalaciones. Las tres capitales tienen una oferta muy amplia, pero destaca, sin embargo,
la potencialidad de Gipuzkoa sobre el total por la capacidad de captar congresos de gran tamano.
Instalaciones

Alava

Palacio de Congresos de Europa

Céamara de Comercio

CAPACIDAD
Auditorium| Barandiaran | Rene Cassin | Ayala | Vizcaya | Gipuzkoa|Navarra Angulema
500 95 85 25 35 35 80 Zona de descanso
Palacio de Villasuso
CAPACIDAD
Martin de Pedro Martinez P.L6épez de
Salinas de Alava Ochandiano
250 100 35

CAPACIDAD
Salén de Actos Sala de Juntas Distintas salas
1.100 475 185
Gipuzkoa
Palacio Miramar
CAPACIDAD
Pabellon de [Pabellon de|Pabellon de Pabellon dellPabellon dellPabellén del| Salén de Salén de | Comedor | Salon de Salén Salén de Petit
Servicios | Servicios 1 |Servicios 2 | Principe 1 | Principe 2 | Principe 3 Actos Prensa Real Musica Blanco Madera Salon
180 20 40 130 90 60 195 40 120 m? 115 m? 93 m? 88 m? 80 m?
Centro Kursaal
CAPACIDAD
Auditorio | Sala de Congresos | Salas | Sala de Banquetes
1860 638 600 800
Parque Tecnolégico de Miramén
CAPACIDAD
Auditorio Dsitintas Salas | Hall Exposiciones
250 100 605 m?
Bizkaia
Feria Internacional de Muestras
CAPACIDAD
Balén de Actos|saion de Conferencias Altube Igueldo Areitio Aranzazu Urkiola Orduia
324 1.000-3.000 104 60 80 180 15 10
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EVOLUCION
El sector congresual muestra una ten-
dencia ascendente en los ultimos anos.
En Donostia la dimension media de los
congresos realizados es mucho mayor
que en Bilbao o Vitoria.

DURACION
En Vitoria y Bilbao predominan las re-
uniones de corta duracion, mientras que
en Donostia presentan una mayor pro-
porcion las de duracion media.

ESTACIONALIDAD
Los meses de mayo, junio, septiembre
y octubre concentran mas del 50% de

la actividad en Bilbao y San Sebastian.
El sector congresual en Vitoria se
encuentra algo mas desestacionalizado.
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Castillo de Butrén

CAPACIDAD
Salén Capilla Salén Chimenea Comedor Biblioteca Salén de Conferencias
22 60 10 10 70
Palacio de Euskalduna
CAPACIDAD
Hall de Exposiciones| Teatro 2 Salas 3 Salas SalaB-1 | SalaB-2 | SalaB-3 | SalaB-4 | SalaB-5 | SalaB-6 Sala7 Sala 8
2.000 m? 600 300/150 100 cada una 110 90 90 45 45 70 60
Cémara de Comercio
CAPACIDAD
Hall de Exposiciones Teatro 2 Salas 3 Salas SalaB-1 | SalaB-2 | SalaB-3 | SalaB-4 | SalaB-5 | Sala B-6 Sala7 Sala 8
2.000 m? 600 300/150 100 cada una 110 90 90 45 45 70 60
Parque Tecnolégico de Zamudio
CAPACIDAD
Auditorio Hall Mendiko | Prensa Agarre | Txorierri |Gasituaga| Aboas |Lekandene| Gastatxu | Geldos | Malpika Larros [Consejos| Txoko
240 200 15/20 15/25 6/10 35/100 15/18 8/12 8/10 70120 15/18 8/10 8/10 12/18 40

Cada una de las tres capitales vascas presenta un perfil diferente en cuanto al tipo de congresos y
reuniones que acoge. Bilbao, ademads de la celebracion de las Ferias, se caracteriza por acoger reuniones
empresariales de tamano medio. En Donostia se celebran principalmente congresos con gran nimero
de asistentes (congresos médicos o cursos de verano), mientras que en Vitoria predominan los pequenos
congresos y reuniones de corta duracion. Todas las capitales poseen su propio servicio organizador de
congresos (BiCB, Donostia Convention Bureau y Servicio de Congresos del Ayuntamiento de Vitoria-
Gasteiz). En Euskadi se celebraron en el afo 1997, 621 congresos y reuniones, con una media de 137
asistentes, y 23 ferias.

PAIS VASCO

FERIAS

N° eventos anuales: 23 ferias de caracter bianaual. La Feria de Bilbao ocupa el cuarto lugar en el ranking
de las ferias de Espafa.

Personas asistentes: 50.96| visitantes profesionales

CONGRESOS

N° eventos anuales: 621 congresos o convenciones en total en el Euskadi
Personas asistentes: 96.069 en total en la CAPV

Tipologia de eventos:

SECTORES GENERADORES
Mientras que en Bilbao es el sector industrial el principal generador de reuniones,
en Donostia y en Vitoria es el médico-sanitario el que concentra la actividad.

SECTOR CONGRESUAL SECTOR CONGRESUAL SECTOR CONGRESUAL
DE BILBAO DE DONOSTIA DE VITORIA
reuniones empresariales de grandes congresos (congresos pequefos congresos Yy reuniones
tamano medio médicos, cursos de verano) de empresas de tematica variada
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Fuente: Donostia Convention Bureau. Bilbao Convention Bureau. Servicio de Congresos del Ayuntamiento de Vitoria

BEST PRACTICES

Madrid es la Best Practice en:

Organizacién de congresos, por su experiencia y tradicién en este tipo de eventos
Facilitacién de informacién (informacién rapida y completa) y acciones promocionales
Acogida a gran nimero de congresistas y satisfaccién de los mismos

Numero de asistentes a los congresos, ferias, seminarios...

La infraestructura de los Palacios de Congresos, en todos los casos es competitiva y actual, dentro del
mercado en que se encuentran.

La tipologia de los eventos, es similar en el caso de Madrid y Barcelona, siendo en los tres casos los encuentros
médico-sanitarios los que alcanzan una especial importancia. Madrid se diferencia fundamentalmente del resto,
en el elevado nimero de encuentros politicos que organiza, por tratarse de la capital de Espahay ser punto de
encuentro de la politica internacional.

El nimero de plazas hoteleras en cualquiera de las ciudades, pero sobre todo en Barcelona, es un factor
clave a tener en cuenta, ya que en multiples ocasiones, resultan insuficientes.

El Pais Vasco tiene un largo camino por recorrer en la organizacién de grandes eventos, aspecto fuertemente
condicionado por la escasa oferta hotelera e incrementado por las dificultades en la negociacién de las reservas.
Esto se acentla por el temor de los organizadores a la inseguridad ciudadana.

En el Pais Vasco se realizan sobre todo, pequefios eventos profesionales y reuniones de medianos empresarios
en comparacién con Madrid y Barcelona.

Pais Vigsen

N? Eventos [ ano

Organizacion y acogida
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7.4. Resumen
RURAL Y NATURALEZA

La tendencia global del turismo rural en el periodo 1995-1998 ha sido de una clara recuperacién. Después
de un par de anos en los que se perdié el interés por parte de los turistas, en la actualidad el turismo rural
supone una clara alternativa, tanto en fines de semana (con un crecimiento mas acelerado), como en periodos
vacacionales. El sector ha crecido notablemente y se espera que la demanda siga en aumento.

La promocién de la oferta de casas rurales en el norte de Espafa de cara al exterior se realiza a través del
Programa Turistico “Espafia Verde” del que forman parte Euskadi, Cantabria, Asturias y Galicia. Esta dltima se
encarg6 en el afo 2000 de coordinar todas las acciones promocionales de la marca a través de la Conselleria de
Turismo. Entre las acciones conjuntas programadas destaca la futura creacién del observatorio de actividades
turisticas de la Espafha Verde, en el que participaran los distintos agentes sociales, las universidades, empresas y
otras instituciones.

Cantabria, Asturias y Navarra pueden considerarse las Best Practices en el turismo rural por sus intensas
actividades de promocién y comercializacién, el alto nivel organizativo de su equipamiento e infraestructura 'y
por la calidad que presentan sus establecimientos.

Todas las comunidades analizadas en el benchmarking ofrecen la posibilidad de consultar su oferta de
alojamientos en el entorno rural a través de una pagina web. Sin embargo, todavia no es posible efectuar
reservas a través de este canal, aunque esté en proyecto laimplantacién de centrales de reservas en la red. Las
zonas con un mayor desarrollo de sistemas de calidad corresponden con Cantabria (57 establecimientos tramitan
la “Q” de calidad, Euskadi (35 establecimientos tramitan la “Q” de calidad) y Asturias (24 establecimientos
pertenecen al programa “Club de Calidad de las Casonas Asturianas”).

Uno de los mayores esfuerzos que realiza el sector es la lucha contra la estacionalidad, ya que pese a
presentar ocupaciones superiores al 60% en los meses de verano, los indices anuales se encuentran entre el
20-30%, excepto en el caso de Cantabria que obtiene un Indice de Ocupacién anual del 50%.

CULTURAL

El turismo cultural junto con el de congresos es un segmento que se lleva desarrollando para conseguir la
desestacionalizacién del turismo. Este producto provoca que la ocupacién hotelera sea relativamente importante
durante todo el afio gracias a los paquetes ofrecidos por mayoristas que incluyen viajes y hoteles a precios
competitivos.

Madrid es el destino principal del turismo cultural con 4.000.000 de turistas, distribuidos a lo largo de todo
el afo, con las puntas habituales de las vacaciones. Sus canales de distribucion estan ampliamente desarrollados.
La oferta esta reflejada en la pagina web de la ciudad; se muestran itinerarios con los puntos mas destacados de
la ciudad y se informa sobre el Programa “Descubre Madrid”, que consta de mas de 100 visitas diferentes
estructuradas tematicamente. También puede solicitarse la informacién necesaria en cualquier oficina de turismo.
Existe, también, la posibilidad de contratar guias para la realizacién de las visitas.

La promocién turistica gallega se lleva a cabo a través de Turgalicia, que trabaja en colaboracién con los
ayuntamientos mas importantes de la comunidad. El patrimonio histérico-artistico, el Camino de Santiago
(Xacobeo) y algunos eventos como la Feria Internacional Semana Verde, es la principal oferta cultural de
Galicia. Sus oficinas de turismo se limitan a ser meros puntos informativos, sin presentar ningdn programa
elaborado con recorridos. Si se desea contratar un guia, las oficinas facilitan teléfonos de guias auténomos.
Tourgalicia también dispone de una pagina web en la que proporciona informacién sobre alojamientos,
patrimonio, cultura...

Sevilla aprovecha las fechas de Semana Santa y le Feria de Abril para atraer a la mayoria de sus turistas

culturales. Tras la celebracién de la EXPO “92 se ha convertido en una ciudad con las infraestructuras necesarias
para acoger a innumerables turistas sin perder el encanto de ciudad con historia. Dispone de una amplia pagina
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web donde informa sobre la localizacién de las oficinas de turismo, monumentos, museos, actividades...Las
oficinas de turismo no ofrecen programas de visitas, que deben contratarse a través de la Asociacién de Guias
Turisticos.

Barcelona se considera la ciudad de moda en Europa. Su actividad museistica atrae a mas de 2.000.000 de
visitantes, incluyendo tan sélo los museos municipales y concertados. Dispone de una completa pagina web
donde conseguir una amplia informacién sobre la ciudad. Existen diversas posibilidades de realizar recorridos
por la ciudad (Bus Turistico, visitas organizadas en fines de semana al Barrio Gético y Ruta del Modernismo).

El Pais Vasco posee una amplia oferta cultural (existen 5| museos dentro del territorio vasco), siendo el
Museo Guggenheim el principal recurso generador de turismo de este tipo. Los recursos turisticos vascos de
caracter cultural se presentan de forma fragmentada y existen numerosos catalogos y folletos editados por
diversos organismos que llegan a confundir al cliente. Las oficinas de turismo acttian como puntos de informacién
y no comercializan directamente productos turisticos. Si se desea realizar visitas guiadas se facilitan teléfonos
de empresas de receptivo que ofrecen estos servicios.

FERIAS Y CONGRESOS

Madrid, Barcelona y Sevilla son las ciudades espafiolas que acogen el mayor nimero de congresos al afo.
Para llegar a ser las Best Practices no ha sido suficiente con que contasen con las mejores instalaciones, sino que
es basico el desarrollo de politicas promocionales, organizativas y alojativas claramente definidas y orientadas a
la captacion de clientes. La gestién por parte de los “Convention Bureau” es la que garantiza resultados positivos.

Madrid dispone de unas caracteristicas que le permiten acoger cualquier tipo de encuentro, haciéndolo
compatible con el ocio y el tiempo libre. La Oficina de Congresos de Madrid ayuda a la organizaciéon de eventos
presentando candidaturas, proporcionando informacién sobre las instalaciones, facilitando los contactos,
apoyando a la difusién del encuentro y recibiendo a los congresistas. En el afio 1998 Madrid acogié 1.733
reuniones de las que un 37% tuvieron mas de |00 asistentes, y un 58% una duracién de entre 2 y 3 dias. Esto
supone un aumento del 30% en el nimero de reuniones y del 60% en el nimero de asistentes respecto al afio
97. Se dispone de dos grandes instalaciones para realizar eventos, Palacio de Congresos de Madrid y Palacio
Municipal de Congresos, con una capacidad para 2.000 y 8.700 personas respectivamente.

El Palacio de Congresos en Sevilla proporciona a los congresistas los servicios necesarios para la realizacion
del acto, pero no el alojamiento. Este debe gestionarse a través de agencias de viajes o los hoteles mismos. Su
departamento de marketing se centra en la creacién y el desarrollo de nuevos productos, y en la publicidad y
promocion del Palacio. Posee un aforo de 2.075 personasy en él se celebran |9 ferias y 79 reuniones anualmente.

Las instalaciones disponibles en Barcelona para la celebracién de congresos son muy modernas, a la vez
que sus gestores cuentan con muchos afnos de experiencia en la organizacién y gestion de eventos. El presente
Palacio de Congresos, La Fira, posee una capacidad para 4.430 personas y acoge anualmente 38 ferias y mas de
1.000 congresos. En la actualidad se esta construyendo un nuevo Palacio de Congresos, para abastecer la
demanda generada.

Euskadi cuenta con tradicién en la celebracién de Ferias, y en los ultimos afios se observa una apuesta por
el fortalecimiento de la actividad congresual con las recientes aperturas de los Palacios de Congresos Kursaal y
Euskalduna. Cada una de las tres capitales vascas presenta un perfil diferente en cuanto al tipo de congresos y
reuniones que acoge. Bilbao, ademas de la celebracién de las Ferias, se caracteriza por acoger reuniones
empresariales de tamafio medio. En Donostia se celebran principalmente congresos con gran nimero de
asistentes (congresos médicos o cursos de verano), mientras que en Vitoria predominan los pequefos congresos
y reuniones de corta duracion. Todas las capitales poseen su propio servicio organizador de congresos (BiCB,
Donostia Convention Bureau y Servicio de Congresos del Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz). En Euskadi se
celebraron en el afio 1997, 621 congresos y reuniones, con una media de |37 asistentes, y 23 ferias.
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Hay que destacar que el nimero de plazas hoteleras en cualquiera de las ciudades, sobre todo en Barcelona,
resulta en muchos casos insuficiente para cubrir la demanda actual.

El Pais Vasco tiene muchas oportunidades de mejora en la organizacién del grandes eventos, aunque se

encuentra condicionado por el escaso nimero de plazas hoteleras, la dificultad en la negociacién de las reservas
y el temor a la inseguridad ciudadana.
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8. Atractivo de mercados y segmentos objetivo sostenible

8.1. Evaluacion de los segmentos actual y potencial

0 Laevaluacién de los segmentos se realiza a partir del estudio del atractivo de los mismos en su situacién
actual y potencial. Para la evaluacién del mercado actual se ha tenido en cuenta:

0 Elvolumen de turistas por tipo de segmento

0 Elrecurso bésico consumido, es decir, el producto esencial en base a sus motivaciones turisticas basicas
y secundarias

0 Pais de procedencia de los turistas

0 Rentabilidad (ante la falta de datos se utiliza el gasto medio diario por segmento).

MERCADDE BASIZOE WOLUMEN RECURSD BASICO COMSUMIDD PAIS DE PROCEDEMCIA RENTABILIDAD ACTUAL
& Turestas
Megocios 40% 3704 produchs ermpress Ewlatal, Macians Wedin-Alta
Ferias y Cangresos | 18% pe pracucto empresa Estatal, Extranjem Ao
Saly playh 1% 14 BES procucto sal v playa indv Estatal, Magona Al
Deportive 1% 17.643 produchy tematien indiy Ewlatal, Macional, Extranjero Al
Culbural 13% 193 265 aracuchs tematica indm Estatal, Magonal, Extranjere Al
LS50 o] ey ] £ bl 4 procchs Tematica inds Estatal Al
igitas Familanes 10% 146 663 produchy Tematien indy Ewlatal Baja
De pasa 1% 17843 aroducto tematica indm Estatal, Extranjem Bajo
Rural v natural I 47 550 oraduchs tlematica inde Esfatal, Extran|an Madia
100% 1.430838

(1) la distribucién del turismo de Euskadi procede de la encuesta realizada al turista actual (Ver capitulo 5.3)

Dado que se ha realizado en época no estival el peso del segmento sol y playa es muy poco representativo.

El Pais Vasco en la situacién actual se focaliza en un mercado fundamentalmente de
Trabajo que consume un producto de empresa con una rentabilidad medio alta y muy
concentrado en el turista procedente del territorio espafiol.

La evaluacién del mercado potencial se realiza sobre el estudio del atractivo existente entre las relaciones
de demanda y de la oferta (productos/servicios). La situacién potencial es la situacién objetivo focalizada en
mercados o segmentos que contribuyan al aumento del volumen de turistas, y a la desestacionalizacién de la
demanda.

Los criterios a considerar en la valoracién del atractivo de los mercados/segmentos corresponden con:

- Cuota de Mercado potencial para Euskadi

- Valor del mercado: asociado al volumen potencial del mercado o segmento

- Rentabilidad potencial por mercado/segmento: asociado al gasto medio diario del turista

- Potencial de intensificacion: potencial de crecimiento del mercado/segmento en base al aprovechamiento
de la situacién actual y la cuota de mercado potencial.

- Accesibilidad al mercado: facilidad para acceder al mercado o canales utilizados (TTOO, agencias, etc..)
para la comercializacién de productos

- Mercado desestacionalizador: mercado que provoca la disminucién de la estacionalidad por presencia
en temporada media-baja

- Adaptacién a la oferta: adecuacién de la oferta turistica en su globalidad con las necesidades y demandas
del mercado o segmento

En base a lo anterior, se define un modelo de valoracién de mercados/segmentos, donde se realiza una
puntuacién de | a 5, y donde 5 sera la méxima puntuacién y | la minima.
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Euskadi Walor

TrabajoiMegocios 1.491.5T5 g8 s s 3 4 4 20
FefasiCongresos 1.371.600 4 i q 4 4 = 23
Sal v playa ind. fib0en | 9 i 3 a a i 2
Tematico indivigrup | 1.728.781

ruralinaturalaza BQ2 T30 4 4 % a a 3 20
Departive 24523 1 q 3 4 1 3 1%
Gastrandmico 22076 2 2 4 4 1 3 16
Culural 478 144 4 3 E 4 3 4 b |
Salud 20,405 1 2 i 3 1 1 b
D pasa 24 G623 1 1 . 2 i i g
WiskasFamilEres 2051308 3 1 2 3 1 2 12
Takal 4 707 339

Las matrices que se adjuntan a continuacién muestran la valoracién realizada de los recursos turisticos de
la CAPV, desde el punto de vista de segmento y de territoriio.

ATRACTIVO SEGMENTO/RECURSO

g

% % | BALUD Y BELLEZA

E L #
RECURS0S TURISTICOH
Halurabeen Mar i i
Menlafin - r
Lagoe y emiclses . i
v o
Ry e o
Pamues Rslyrsias .
Paimaje ' v o o
Histora Monumaerios & < & ] & & &
Lisganes ra i - o ¢ e P
Ancnbeaimoaios Fa Fa L L o Gl L
Culfura Gaslronomia - « + « Ed o - o ¥ & . +
Fvtops. vl o I rd Y e I o o o o
Cosiumtess. i o o & o M & & o I o
Evenice cuforales i o + & # o # & ra o ra
P 55 1L, L LR S
Halurakeza B r
L] I o
Congresualos i, -
i, o
o | o ] o
M F o o
N I « «
M L # ¢
N o o L o
" S | i
Cuipaitiaas £ o
| o
A o
A -
L & +
Culurales & o o o & & o
L] o o ¢ v W v <
[ Y] o F & o r o o - o
Zonas comeaks M - & v o - - i o o o
Zonas G oo M s ¢ o o i 4 1 F & o
Empresas de seniong B " ¥
Inmesirsciuras M o a & o L ¢ < Call I o
Alnjarmienio - FAFAFAFAFAFAEAErEEAn o
Rauracion o s oF o« o F o« & | F o

Valoracién: A Alta -M Media- B Baja - N Nulo
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: g8 0
o - a 3
z 2 o 3 € g i
E ] o L E = g - e x %
> § s 6 & £ 8 ¥ 3
R
3324383336 3w
ALBVA
CILDAD VITORLA FA AN, < | & | o
INTERIOR  LLAMADA ALAVESA &
RIDJ& ALAVESA o o
RESTO DE ALANA o

GIPUZHOA

< B~

CIUCAD SAN SEBASTIAN-DONOSTIA &1 1 FAN AN A AN
INTERIOR ALTC DEBA o
GOIERRI < s
VALLE LIRCLA, I
TOLOSALDEA # S
COSTA BAJC DEBA, o Iy
UROLA COSTA & AN, | o
DOMOSTIALDEA-QARSOALDEA 7 r;
BIDASOA o« o o I
ClulAal BILBAO+ERAM BILEAD AN rANAN. & | o
INTERIOR ENCARTACIONES I
DURAMGESADC o
COSTA GETKO o iy o "
LRIBE COSTA, o i o
URDOAIBAI & o o
LEA ARTIEAI o o

8.2. Seleccion de segmentos objetivo

El cuadro adjunto recoge la puntuacién en orden descendente de los segmentos potenciales. Se ha establecido

un corte a partir una puntuacién por debajo de 12, lo que permite diferenciar dos grupos objetivo.

yokimsn de LK IslEs in doecuackn Ranian poloncial Asasdieladal

R i e o] mercado

Evzkadi Walor

wriag/Congresos 1AT L&D i 4 i i i E 25
Cuillirat 479, 144 i 3 5 | 3 i 23

raba ot epocios 143157 5 s 2 3 4 4 20

ralnaturaieza 822 720 4 | | 3 3 3 20
Departro 24 B25 1 i i i 1 3 18
Gasbondmico B2 OTE . s q 4 1 i i)
tsol y playa ind, 146,040 i 1 1 1 1 i 12
YistasFamilans 204, 188 3 i 2 3 i -, 12
Salud 20,508 i ] i i i i 5
D Fass 24 653 | | 2 s 1 |
Tkl 4 TOT 389G

MERCADOS PRIORITARIOS: Ferias/Congresos, Cultural, Trabajo/negocios, Rural y Naturaleza,
Deportivo y Gastronémico
MERCADOS SECUNDARIOS: Sol y Playa, Visitas a Familiares, Salud, De paso
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9. Posicionamiento competitivo del sector turistico de Euskadi

Introduccion

El capitulo que aqui se presenta persigue realizar un ejercicio de reflexién en relacién a la actual posicién
competitiva de Euskadi, de forma que sirva como punto de partida para el posterior desarrollo de la Formulacién
Estratégica.

Para realizar este andlisis se han desarrollado las siguientes herramientas:

CICLO DE VIDA, que constituye una representacién grafica del comportamiento de los diferentes segmentos
turisticos en el tiempo, en funcién de su evolucién a lo largo de los Ultimos afios y grado de madurez (equilibrio
oferta/demanda). Asi cada segmento se situara indistintamente en una fase de Introduccién, Crecimiento,
Madurez o Declive.

ANALISIS DAFO, que permite presentar de forma esquematica las principales conclusiones del Diagnéstico,
en relacion a las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la CAPV en materia turistica. Este grafico,
muestra, en resumen, las principales fuentes de ventajas competitivas y limitaciones estratégicas. Los elementos
de estudio que se incluyen son los que se han tenido en cuenta en el Diagnéstico, agrupandose en funcién de su
caracter interno o externo.

MATRIZ DE POSICIONAMIENTO COMPETITIVO, que permite valorar el posicionamiento actual de
los segmentos target/prioritarios de la CAPV en relacién a los de los competidores mas cercanos, en base a la
evolucién de los Ultimos afios y la variacién de la cuota de mercado de cada uno de ellos. Este posicionamiento
viene determinado por una matriz de doble entrada en el que quedan representados, de un lado, el atractivo
del segmento turistico (cuota pernoctaciones/n® congresos) y, por otro, el grado de competitividad del mismo
(crecimiento pernocataciones/n® congresos).

MATRIZ DE ESTRATEGIAS GENERICAS, que facilita una primera aproximacién a la estrategia hacia la
que se deberd orientar la CAPV con el objetivo de buscar una posicién de liderazgo en cuanto a destino integral
de calidad.

9.1. Ciclo de Vida

* Crecimiento: fase en la que se encuentran los segmentos de Incentivos, Rural y Naturaleza, Cultural y
de Congresos con una evolucién notable en los Ultimos anos. El posicionamiento de estos segmentos en la fase
de crecimiento se ve reforzado por las condiciones que se estan dando en el mercado (segmentos
desestacionalizadores), y por el crecimiento esperado ante los cambios de la motivacién del consumidor/turista
(agotamiento de destinos tradicionales).

* Madurez: fase en la que se encuentra el segmento de Negocios y Ferias, su evolucién futura se vera
favorecida por la mejor dotacién de instalaciones e infraestructuras de las ciudades al igual que por el desarrollo
y mejora de la oferta complementaria.

* Declive: fase en la que se encuentra el segmento de sol y playa de caracter interno, tradicional y muy
estacional. Su expansién/crecimiento dependera del desarrollo y mejora de las actividades relacionadas con el
deporte, la cultural, el ocio, la gastronomia, etc...

CICLO DE VIDA DE LOS SEGMETOS TURISTICOS DE EUSKADI

:\_.l wlai
Megacins 0h ¥ pinym
Feras

CinnGresns

Rural
Haluraiaza

Ircemiros

introd. Crecimienia Madirez Deciive
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9.2.DAFO

- Riqueza, diversidad y potencial comple-
mentariedad entre recursos turisticos.

- Enclave geografico estratégico (conexion
Francia-Espana).

- Entorno natural privilegiado (Parques Naturales,
Reserva de la Biosfera).

- Poder de atraccion del museo Guggenheim y
amplia red museistica.

- Ajustada capacidad hotelera en momentos
puntuales

- Precio medio de los hoteles superior a la media
estatal

- Falta de desarrollo y variedad de la oferta
complementaria fuera de las capitales.

- Empresas de turismo activo poco estructuradas
- Desequilibrio en la vertebracion territorial

- Presencia de aeropuertos en los tres territorios.

- Buena relacion calidad/precio de la restauracion. -,'?ue,::;izi - Sistemas de calidad en los establecimientos
- Fuerte presencia de las diversas turisticos poco desarrollados
manifestaciones de la cultura y tradiciones vascas - Bajo nivel de profesionalizacién del personal
(singularidad cultural). del sector turistico
- Distribucion homogénea de las plazas hoteleras
a nivel territorial.
- Gran numero de instalaciones, con nuevas
aperturas, para la celebracién de ferias y
congresos.
- Extenso conjunto de instalaciones deportivas.
- Escaso nivel de desarrollo del producto turistico
(lineas y gamas)individualizado y tarifado y
escasa focalizacion producto/segmento
- Oferta del producto turistico no integrada en
los canales de distribucién y canales muy
reducidos
- Débil imagen de marca turistica (desigual
Producto y implantacién de la marca paraguas y falta de
distribucion homogeneidad en folletos y publicaciones)
- Deficiente oferta de servicios turisticos
- Escasa presencia de las agencias de receptivo
- Escasa mentalidad turistica de los agentes
intermediarios
- Falta de relaciones intrasectoriales que
potencien el desarrollo turistico
- Desarrollo de entes comarcales turisticos Marco - Pendiente aprobacién del Plan Territorial de los
Normativoy | Recursos Turisticos de Euskadi
Reglamentario | _ Fajta de desarrollo reglamentario
- Alto poder adquisitivo y nivel cultural medioalto - Falta de estabilidad social
tanto estatal y extranjero - Evolucién alcista de precios
- Potencialidades de crecimiento en segmentos - Insuficiente informacién en origen
tematicos y Ferias/Congresos - Baja cuota de participacién en el mercado
- Potencialidades de reconvertir turista de trabajo . estatal
en vacacional Clientes - Disminucién del grado de fidelidad
- Potencialidades en mercados transfronterizos
(EEUU, Francia, Bélgica, Alemania, Gran
Bretafa)
- Crecimiento de mercados estatales
- Imagen de destino positiva
- Nivel de desarrollo de las vias de comunicacion - Infraestructura ferroviaria externa deficiente
terrestres. - Elevados costes de los transportes (viarios,
Infraestructuras

aéreos)
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- Desarrollo de redes y sistemas de informacién
- Incremento del tiempo dedicado al ocio
- Desarrollo de los canales comerciales

- Recesién econdmica
- Riesgo de pérdida del equilibrio
medioambiental

(sol y playa)

- Aumento y cambios en la demanda (perfil del
consumidor, patrén del consumo)

- Imagen de marca (Negocios y Costa San
Sebastian).

- Estabilidad politica y monetaria Entorno - Aumento de la importancia relativa de las
tecnologias

- Acciones conjuntas bajo la marca de Espafia - Destinos estatales turisticos en materia

Verde Competencia profesional (incentivos, ferias, congresos,
trabajo)
- Destinos con sistemas de calidad
implantados

- Crecimiento sostenido de los flujos turisticos - Mayor concentracion del sector

- Mejora del poder adquisitivo del consumidor (intermediarios)

- Estancamiento de segmentos tradicionales Wercado - Mayor globalizacion de los mercados

- Tasas de crecimiento inferior a la media en la
zona de Europa y el Mediterraneo.

9.2. Posicionamiento Competitivo

Segmento Cultural:
Euskadi cuenta con una
amplia gama de oferta ¥
cultural que se ha visto
reforzada por la apertura
del museo Guggenheim
(principal
generador de este turismo)
este hecho la sita como

recurso

MATRIZ DE POSICIONAMIENTO

punto de referencia en el

panorama  museistico

Guota de Mercado

actual. Aunque es un
destino que no puede
competir con las grandes
ciudades tipo Madrid y
Barcelona, complementa
perfectamente a otros

segmentos (rural/ )
naturaleza, congresos,
negocios).

Segmento Rural y
Naturaleza: a pesar del

Crecimionto

notable crecimiento en los Ultimos afos de este tipo de turismo, Euskadi se posiciona por detras de Cantabria,
Asturias y Navarra con ventajas competitivas en cuanto al nivel organizativo de sus equipamientos e

infraestructuras y sistemas de calidad.

Segmento Negocios y Congresos: la posicion relativa de Euskadi en cuanto al turismo de ferias y negocios
dentro del panorama espanol, y las expectativas de crecimiento para este tipo de turismo, sitian a la CAPV en
un escenario muy positivo. Incluso las tres capitales vascas se caracterizan por acoger a un perfil diferente de

congresos y reuniones.
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9.3. Matriz de Estrategias Genéricas

El sector de turismo de Euskadi presenta actualmente un enfoque competitivo focalizado en tanto que se
configura como un destino orientado al turismo de trabajo (negocio fundamentalmente) y en menor medida al
segmento de sol y playa de caracter muy tradicional y con un alto componente de turistas estatales, atomizado
y desequilibrado a nivel sectorial y territorial.

El tipo de ventajas competitivas no se ha regido por criterios de rentabilidad (costes), muy al contrario, se
han centrado basicamente en la diferenciacién por la aportacién del valor afiadido.

Las mejores condiciones del entorno (econémico-monetario), las tendencias de los mercados (globalizacién-
competencia), y las modificaciones de las pautas y perfiles de los clientes (desestacionalizacién-desarrollo de
nuevos segmentos) exige que la estrategia del sector se reoriente para hacer frente a los nuevos retos que se
derivan de esta nueva situacién.

Por tanto, la estrategia del sector turistico exige un enfoque mas amplio orientado hacia la generacién de
mayor valor afiadido de forma que permita a Euskadi consolidar los mercados/demanda actuales y se convierta
en un destino integral de calidad.

Esta estrategia obliga al desarrollo de politicas de promocién-comercializacién y de ordenacién turistica que
faciliten las condiciones mas favorables para adaptar, adecuar y equilibrar sectorial y territorialmente la oferta
e integrarla en los canales comerciales tradicionales de forma que se pueda actuar sobre unos segmentos mas
amplios (destino integral).

ESTRATEGIAS GENERICAS DEL SECTOR TURISTICO DE EUSKADI

Tipas de ventajas competitivas

Costes Valor Anadido
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10. Modelo de crecimiento turistico sostenible

10. MODELO DE CRECIMIENTO
TURISTICO SOSTENIBLE
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10. Modelo de crecimiento turistico sostenible

10.1. Vision de futuro y Orientaciones Estratégicas

A través de este capitulo se pretende visualizar qué politica debe desarrollar la Viceconsejeria de Turismo
para conseguir un modelo de crecimiento o desarrollo sostenible turistico del Pais Vasco.
Para entender y explicar lo anterior se presenta:

La Visién Estratégica o de futuro, es decir, la propuesta global desde un punto de vista conceptual, definida
a partir de las potencialidades analizadas en el diagndstico y definiendo las estratégicas genéricas mas acordes
para el sector.

La Mision y Objetivos de la Viceconsejeria de Turismo*.

Las Directrices Estratégicas, directrices que dan respuestas a los puntos clave obtenidos de la situacién
actual del turismo en Euskadi, diferenciados entre los propios del mercado y los propios de la organizacién de
la Viceconsejeria.

El Plan de Accién que concreta todo lo anterior.

Las premisas a tener en cuenta en la definicién de todo lo anterior guardan relacién con lo siguiente:

- Las directrices estratégicas aqui planteadas se enmarcan dentro de un marco global de politicas sectoriales
y econdémicas para la consecucién de unos objetivos de convergencia real a través del empleo, de cohesién
social y territorial y de modernizacién y calidad de vida englobadas dentro de un Plan de caracter institucional.

- El Plan Institucional de Promocién Econémica, en el que se integran estas directrices, es un ejercicio de
integracién de voluntades y esfuerzos que tiene presente la autonomia de las diferentes administraciones vascas

- En un Plan enmarcado en el corto plazo (2000-2003) pero que sienta las bases de futuro

- Un conjunto de propuestas compartidas que persiguen la participacién de los agentes publicos y privados

- Es un proyecto global que plantea retos de futuro para la economia vasca aprovechando la coyuntura
favorable actual

*«Plan Interinstitucional de Promocién Econémica 2000-2003», Gobierno Vasco, Departamento de Industria, Comercio y

Turismo. Septiembre 2000.

VISION DE FUTURO DEL SECTOR TURISTICO DE EUSKADI

Consolidar la actual tendencia de crecimiento del sector
adaptando y adecuando la oferta turistica y conseguir su integracion
en los circuitos de los mercados emisores de forma que Euskadi se
afiance como un destino integral (internacional, moderno y

competitivo)

——

El conjunto de actuacion/politicas que desarrollaran este objetivo
se asientan sobre tres consideraciones principales:

0 ADECUAR Y ADAPTAR LA OFERTA ACTUAL DE FORMA QUE
SE CONSIGA UN EQULIBRIO TERRITORIAL Y SECTORIAL

0 CREARY AMPLIAR PRODUCTO SEGMENTADO Y TARIFADO

0 DESARROLLAR UNA POLITICA DE PROMOCION Y

COMERCIALIZACION QUE CONSIGA INTEGRAR LA OFERTA
EN LOS CANALES COMERIALES (ampliacién de canales)
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10. Modelo de crecimiento turistico sostenible

OBJETIVOS

- Potenciar el desarrollo del tejido empresarial turistico con nuevos servicios basicos y complementarios
como fuente de generacién de empleo de calidad y riqueza.

- Desarrollar una oferta competitiva mediante: la modernizacién y mejora de las infraestructuras actuales, la
mejora de la formacién y capacitacién profesional del sector y la mejora de los sistemas de organizacién y
gestion.

- Impulsar los procesos de innovacion a través de: el desarrollo de nuevas lineas de producto (turismo de
naturaleza, ferias, congresos y negocios y cultural) y el desarrollo de nuevas tecnologias.

- Desarrollar y potenciar los procesos de comercializacién del destino turistico de Euskadi.

- Proyectar una imagen internacional, moderna y competitiva de Euskadi como destino turistico integral.

- Articular la oferta turistica fomentando el equilibrio territorial y sectorial.

- Optimizar los procesos de gestion turistica e incorporar sistemas de tecnologia avanzada

- Desarrollar un modelo organizativo orientado hacia la mejora de la calidad del servicio y optimizacién de
los recursos actuales.

ORIENTACIONES ESTRATEGICAS

ESTRUCTURAR SISTEMAS DE COMUNICACION E INTERLOCUCION ENTRE LOS
AGENTES PUBLICOS Y PRIVADOS

DESARROLLO DEL TEJIDO EMPRESARIAL

MEJORA DE LA CALIDAD Y COMPETITIVIVIDAD DE LA OFERTA TURISTICA DE
EUSKADI

DESARROLLO DE LA FORMACION Y CAPACITACION PROFESIONAL DEL SECTOR
CREACION DE PRODUCTO TURISTICO Y COMERCIALIZACION

PROMOCION E INFORMACIONTURISTICA

PLANIFICACION Y DESARROLLO TERRITORIAL SECTORIAL

OPTIMIZACION DE LOS PROCEDIMIENTOS (ADTVOS. Y DE GESTION) Y SISTEMAS
DE INFORMACION

DESARROLLO DE UN MODELO ORGANIZATIVO ORIENTADOA LA MEJORA DEL
SERVICIO Y HACIA LA OPTIMIZACION DE LOS RECURSOS DISPONIBLES

De las nueve orientaciones estratégicas que aqui se recogen, las siete primeras hacen referencia a estrategias externas a la
Viceconsejeria de Turismo y se recogen en el capitulo 7 del Plan Interinstitucional de Promocién Econémica 2000-2003 (pag. 92-102)
y tienen como fundamental objetivo desarrollar el sector del turismo vasco como sector econémico capaz de generar, rigiezay empleo,
mientras que las dos ultimas son estrategias internas de la Viceconsejeria que pretende mejorar la gestién publica de los Servicios
Turisticos, caminando hacia la calidad y tecnologizacién.
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Anexo |I: Inventario de Recursos Turisticos

1. SOL'Y PLAYA

» 3 Puertos deportivo-
pesqueros

* 4 Puertos deportivo-
pesqueros

RECURSOS ALAVA GIPUZKOA BIZKAIA TOTAL CAPV
- PLAYAS | - 17 playas 25 playas * 42 playas
* 197 kilbmetros de
costa
* 11 banderas azules
- ACTIVIDADES | = -——mm- » 3 Clubes Nauticos * 1 Club Nautico * 4 Clubes Nauticos

7 Puertos deportivo-
pesqueros
Surf

Buceo
Remo
Piragliismo
Vela

2. NATURALEZA

RECURSOS ALAVA GIPUZKOA BIZKAIA TOTAL CAPV
- PARQUES — Valderejo — Aitzgorri — Urdaibai(Reserva * 1 Reserva de la
NATURALES — Gorbeia — Pagoeta Biosfera) Biosfera
— lzki — Aia — Pefas del Ranero * 5 Parques naturales|
— Lagunas de — Aralar — Gaztelugatze declarados
Laguardia — Laizaran — Itxina-Gorbeia » 5 Parques naturales
— Entzia — Urkiola en proceso de
— Aitxgorri declaracion

- TURISMO ACTIVO

* 2 empresas de
turismo activo

* 7 empresas de
turismo activo

* 12 empresas de
turismo activo

TIERRA: bicicleta
de montanfia,
escalada,
espeleologia, golf,
hipica, puenting,
senderismo,
descenso de
cafones

AIRE: ala delta,
parapente, vuelo
con motor

AGUA: piragliismo,
submarinismo, surf,
windsurf, ski
acuatico, vela
ligera, coto
intensivo de pesca
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3. 0CIO

RECURSOS ALAVA GIPUZKOA BIZKAIA TOTAL CAPV
INFRAESTRUCTURAS + 1.390 Pistas Polideportivas 37 Pistas de Atletismo

* 437 Frontones 203 Campos de Futbol

» 63 Frontones Polideportivos 11 Campos de Rugby

+ 143 Piscinas 7 Campos de Hockey

+ 86 Pistas de Tenis 8 Campos de Golf

+ 878 Salas de Gimnasio

- GOLF * 4 campos de golf + 3 campos de golf * 3 campos de golf La mayoria de las
instalaciones son
clubes privados y no
permiten la utilizacion
libre.

- HIPICA + 13 escuelas hipicas | * 10 escuelas hipicas | * 12 escuelas hipicas | 8 nuevas escuelas

y clubes federados y clubes federados y clubes federados hipicas en los ultimos
* 1 Hipédromo 4 afnos (94-98).

- AEREOS 6 escuelas de vuelo 7 escuelas de vuelo 3 escuelas de vuelo En el Pais Vasco se
pueden practicar la
mayoria de las
modalidades de
deportes aéreos: ala-
delta, parapente,
ultraligero.

- NAUTICOS 2 Clubes Nauticos * Ver epigrafe Sol y » \er epigrafe Sol y Importante red de

playa playa Puertos Deportivos
Nauticos, reconocida
a nivel europeo y
mundial.

- DEPORTE VASCO + Pelota Vasca
* Traineras
* Deporte Rural
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4. CULTURA

RECURSOS ALAVA GIPUZKOA BIZKAIA TOTAL CAPV
0 MUSEOS * 18 o 17 * 16 * 51
— CAPITAL -6 -5 -6 -17
— RESTO -12 -12 -10 - 34
0 EVENTOS * 4 Festivales * 4 Festivales » 8 Festivales * 72 Galerias de
CULTURALES internacionales internacionales internacionales Arte
» 2 Orquestas
— Teatro — Cine — Opera Sinfénicas
—Jazz — Quincena Musical — Cine documental + 3 Compaiiias de
— Video musical — Jazzaldia — Canto Ballet
— Semana Musical — Encuentros de Teatro| — Jazz (Getxo) * 124 Salas de Cine
Coral (Azpeitia) — Musica Folk (Getxo) * 332 Grupos de
— ltsas soinua (Lekeitio)| Teatro y Danza
— Cultura tradicional * 104 Grupos de
(Portugalete) Musica y Canto
— Folklore (Portugalete)
0 RECURSOS * Vitoria * San Sebastian * Bilbao * Recurso turistico
ARQUITECTONICOS| + Laguardia » Getaria * Durango complementario
» Artziniega * Hondarribia * Lekeitio
— Cascos Historicos » Tolosa » Portugalete + Estado de usoy
— Puertos pesqueros * Bergara * Balmaseda conservacion
— Edificios singulares * Segura adecuado
» Casa de Juntas de
* Ruta de los Tres Gernika
Templos: Santuario de
Loiola, Santuario de
Arantzazu e Iglesia de
Santa Maria de
Zumarraga
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Anexo II: Tablas Alojamiento

N° ESTABLECIMIENTOS POR ZONAS

CILDAD INTERIQR COETA TOTAL

HOTELES 58 &0,05% B1 12,79% =T 27,171% 47
g mas 34 58 52% a 13,79% -] 27,50% ==}

menos de " EE 34 X% T2 38 52% =3l 26,98% 1BS
AQROTURIEMD 5 2.87% 102 58 657% ET 3.51% 174
CAMPINGS 3 15 00%, 1 5005 -] B0,00% w0
TOTAL T 2 164 a1 72% 150 34,01% A41

N° PLAZAS POR ZONAS

CILO&AD INTERIOR COSTA TOTAL

HOTELES 5a1% B, B J148a 20,71% 2875 18,.71% 18351
o mas 7054 TE B4R BET 5, 34% 1253 13,82% 2180

menos de " 2247 20, 232r 5% 1507 20,90% 51
AGROTURIZMND a4 Z B BYD 55,34% G548 q1,85% LT
CAMPINGE 1345 13,00%: 240 ZEI% |10 84,50% =T
TOTAL 10801 35,56% 47204 18,19% 11635 43.55% JEG30

N° ESTABLECIMIENTOS POR TERRITORIOS

ALAVER GIPUZKCA, BIEEAIA TOTHL
HOTELES 52 R 7.6 77 2% 747
o mas 3 T 5.7 2 % 2
manos da = 45 4.3% 88 46.6% 55 25,1% 183
AGROTURISMO 33 1B8.4% a4 54, 04 48 2T Fh 174
CAMPINGS ] 0.0m 12 80,05 E 30,0% =
TOTAL B8 1.5 24 YT 137 75, 7% A

N° PLAZAS POR TERRITORIOS

ALAA GIFUZKO8 BIZKAIA TOTRL
HOTELES =5 GEe T 6, 4% g 36,0 1537
i e 118z 125% 4077 a4, 4% B 42,78 8o
ranas e 123 22 5% ET 45, 5% 1730 PO 15t
AEHROTURISMO 204 15 4% 2] alf, o'x £ e ] R=T
CAMPINGS 4B 5, 1% B5T4 4, 6%, 2523 26, 3% BEaT
TOTAEL I35 125% 145 1 AEqd Z4% 25530
Fuente: Guia de hoteles, campings y apartamentos, 1999 Hoteles y campings.
Guia de Campo de Pequeiios Hoteles y Casas de Agroturismo, Oct 1998 Agroturismo.
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_____Anexos _________________________________________________________________
ESTABLECIMIENTOS DE RESTAURACION POR TERRITORIO Y CATEGORIA

N* ESTABLECIMIENTOS W* PLAZAS
] kil m m‘r TOTEAL 1 id m n'n TOTAL
B LA, B e 11 [F1] BLELE FIE] 15380 174 J5 005
G PLIZE OIS 33 01 15 1 1.35 Lt Sl P ooy EE2E 1E81 40 7T.EOT
BEEALA (3 £13 af 1 1.371 TR 3443 iy B 2431 120 A Rt
TOTAL CAPY 1:-_". E“ E T 300 TOTEL C&E E 1M .ﬂ 1E 191.77%

Fuente: Departamento de Industria y Turismo (Gobierno Vasco)

Incluye tanto establecimientos de restauracién como establecimientos de bebidas y comedores colectivos y de comidas preparadas

ESTABLECIMIENTOS DE RESTAURACION CATALOGADOS

KN® ESTABLECIMIENTOS N® PLAZAS

(= La b IKTERICR SOETE TOTAL [ Tl IHTERIGH COETA, ToTaL

KW H 3 i o q ALK, " ] 107 = 197
m - 28 o A T 2134 4031 [ E1TH

i 1] [ It TS i [ T

TOTAL M W% M ETA% 0 000w " TOiTAL FE T T T T a 0,00% .13

GIPLZOCH, - [ ] L] 16 GFLEZKOE [] 1028 (] 1.0
m s n 73 13 T 1824 45T 3.43T 12.7468

[ T 16 pi ] It B B 1i4E 5854

TIOTAL IE_ISIA4% 19 FITAR A0 G0GAR TR TOTAL 24N I3@A%  LME  sIw TLETD BN [T F

HIZKEL, i [ o 1] L] Biieals - [-] ] [ []
m 5 M an ¥ T 1736 2034 4,037 R

N ] ] i1 b1 It 2. 166 Bl 1968 8T

TOTAL W IeEre 40 3Bre 48 dpie 10T TOTAL B DA% e 37RO BTH O ciAlm 13778

TOTAL Caly B3 2AT7% T 310E% 4 ALETR 34T TOTAL AP BEEN _ T18TW  EL73T B 17004 §1.3E% 39.728

Fuente: Guia Profesional de Turismo. 1997
Incluye Gnicamente establecimientos de restauracion



Anexo llI: Imagen Turistica

VITORIA-GASTEIZ

Tierras de Ayala -Valles Occidentales-Estribaciones del Gorbea

Marca de Identidad propia Vitoria-Gasteiz. Vitoria-Gasteiz/Alava Marca de Identidad propia NO existe.
Paraguas S, Pais Vasco Paraguas
BILBAO+GRAN BILBAO ENCARTACIONES

Marca de Identidad propia

Paraguas

SI

En pocas ocasiones

Marca de Identidad propia

Paraguas

S| «Encartaciones»

Bizkaia y Pais Vasco (tres folletos)

DONOSTIA-SAN SEBASTIAN

DURANGUESADO +ARRATIA NERVION

Marca de Identidad propia

Paraguas

S

SI, Pais Vasco

Marca de Identidad propia

Paraguas

S| «Durango»

Sélo en un folleto

LLANADA ALAVESA

GOIERRI

Marca de Identidad propia

Marca de iddentidad propia

«Cuadrilla de Salvatierra»

Marca de Identidad propia

SI

Paraguas Solo dos folletos paraguas Pais Vasco Paraguas Tres folletos con paraguas
RIOJA ALAVESA+MONTANA ALAVESA VALLE UROLA

Marca de Identidad propia Sélo un folleto con marca Rioja Alavesa Marca de Identidad propia NO

Paraguas NO Paraguas NO
TOLOSALDEA LEA ARTIBAI

Marca de Identidad propia Confusa Marca de Identidad propia Incipiente.

Paraguas NO existe Paraguas Sélo uno
ALTO DEBA BAJO DEBA

Marca de Identidad propia Confusa Marca de Identidad propia NO, confusa
Paraguas Tres folletos Paraguas NO
GETXO UROLA KOSTA

Marca de Identidad propia S| Marca de Identidad propia IConfusa: Marca Zarautz, Gozaz y Costa Vasca
Paraguas S| Paraguas NO
URIBE KOSTA DONOSTIALDEA+OARSOALDEA

Marca de Identidad propia

Paraguas

Confusa, sélo Bakio

Cuatro folletos

Marca de Identidad propia

Paraguas

Oarsoaldea

NO
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URDAIBAI BIDASOA

Marca de Identidad propia Confusién destinos Urdaibai- Marca de Identidad propia Confusa: Hondarribia, Bidasoa,
Gernika, Bermeo-Mundaka Costa Vasca

Paraguas NO hay Paraguas NO

Fuente: Diagnéstico sobre el Producto Turistico en el Pais Vasco. Gobierno Vasco
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- Anexos ____
Anexo IV: Productos Ofertados por Agente

Listado de las ofertas de Circuitos y Paquetes Turisticos de las Agencias de Receptivo del Pais Vasco

AGENCIA RECEPTIVO |
I8 rutas
Desde Bilbao
¢ Ruta I: Conocer Bilbao. (bus y a pie)
¢ Ruta 2: Bilbao-Bilbao. Museo Guggenheim
* Ruta 3: Bilbao-Bilbao.Bilbao completo.
* Ruta 4: Ruta Museos.
* Ruta 5: La noche de Bilbao
* Ruta 6: Bilbao (alrededores)-Butrén
¢ Ruta 7: La costa de Bizkaia y Gernika
* Ruta 8: Bilbao Rural
Desde San Sebastian
* Ruta |. San Sebastian al completo (de museos y tapeo)
* Ruta 2: Gipuzkoa-San Sebastian
* Ruta 3: El Corazén de Gipuzkoa.
* Ruta 4: Vasco Francesa (2 dias)
* Ruta 5: Tipico Vasco Capea
Desde Alava
* Ruta |: Bilbao-Gasteiz
* Ruta 2: Rioja Alavesa (la ruta del vino)
Rutas de Ocio, multi-aventura, golf, equitacién
AGENCIA RECEPTIVO 2
Los paquetes y circuitos los adaptan a las necesidades y preferencia incluyendo todos los servicios basicos
(servicios de transporte, expertos guias locales, servicios complementarios...)
Programas:
* Arte y cultura en el Pais Vasco. 5 dias/4 noche.
¢ Fin de Semana Guggenheim en Bilbao.
* La reserva de la biosfera de Urdaibai. 4 dias/3 noches.
* El Pais Vasco, el arte de la gastronomia. 4 dias/e noches.
* Pais Vasco. 7 dias/ 6 noches

AGENCIA RECEPTIVO 3
* Museo Guggenheim. 1/2 dia
* Visita a Bilbao. 1/2 dia
* De Donsotia a Hondarribia (Cornisa Cantabrica). 1/2 dia
* Cornisa Cantabrica: Zarautz-Getaria-Zumaya. 1/2 dia
* San Juan de Luz y Cuevas de Sara. 1/2 dia
* Excursioén a Biarritz y Pais Vasco Francés. 1/2 dia
* Excursién al Baztan. 1/2 dia
* Excursién a Zerain y Mercado de Ordizia. 1/2 dia
* Monte Larraun. 1/2 dia
* Ruta de los Tres Templos y Getaria. | dia
¢ Bilbao-San Juan de Gaztelugatxe-Gernika-Getaria. | dia
* Biarritz-Hondarribi. | dia
* Circuito bicicleta
* Paseos en barco
* Pesca del bonito
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* Donosti La Perla (banos termales)

* Aquarium Donostia

* Viajes en globo

* Viajes en Avioneta

* Paseos a caballo

* Golf y naturaleza

* Exhibicién de deporte rural y cena en sidreria

AGENCIA RECEPTIVO 4
Escapadas de fin de semana
* Por tierras de Gipuzkoay Navarrra: por la regata del Bidasoa, el Valle del Baztan; el litoral guipuzcoano.
* Por tierras de la Llanada Alavesa, |a Rioja Alavesa y la postmodernidad bilbaina del Museo Guggenheim
* Por tierras de Ayala y el litoral vizcaino, pasando por el Guggenheim
* Alava: la Llanas y la Rioja Alavesa
* Donostiay el valle de Urola
* Bilbao y Bizkaia
* Por tierras del Pirineo Navarro
Recorridos gastronémicos y culturales
* La Navarra Media
* Pamplona y su comarca
* El Camino de Santiago en Alava
* Vitoria-Gasteiz, viaje al corazén de la almendra
* La Ria del Nervién
* Urdaibai
* San Sebastian : la bella Easo
* El valle de Urola
* El Pais Vasco en Francia: Iparralde
* Rioja: La cuna del castellano y sus monasterios
* Burgos
¢ Las antiguas Villas costeras de Cantabria
Senderismo
* Contemplando el Urdaibai
* La ruta del Vino-Pipadn y sus carboneras
¢ Campasde Urbia y Aitzgorri
* El Bosque de Irati
Salidas vitivinicolas
* La Rioja Alavesa
* El Txotx: la explosién de la sidra
* Los caldos navarros
* Zonas de produccién txakolineras: Ayala; Getaria, Bakio

AGENCIA RECEPTIVO 5
Visita guiada por Vitoria-Gasteiz
Ruta del arte y el vino

Ruta de Pintxos
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Anexo V: Evaluacion y revision del Plan Interinstitucional Promocion
economica. Area de Turismo. Septiembre de 2001.

EVALUACION Y REVISION DEL PLAN INTERINSTITUCIONAL PROMOCION
ECONOMICA. AREA DE TURISMO

ACTUALIZACION DEL DIAGNOSTICO

Contrastando el andlisis de debilidades y fortalezas del sector turistico realizado en 1999 con los datos del
ultimo periodo (2000-2001), concluimos que el diagnéstico y las lineas estratégicas que de él se derivan siguen
vigentes.

En los afos 1998 y 1999 se da un gran incremento de visitantes y pernoctaciones llegando a alcanzar tasas
de crecimiento acumulado en los dos anos del 33%. Este crecimiento, con la inauguracién del Guggenheim
como detonante, se da en un contexto determinado: coyuntura econémica muy favorable para el turismo, un
muy importante incremento del flujo turistico hacia el Estado Espafol por la caida de otros destinos
mediterraneos, cambios en el comportamiento turistico con fortalecimiento del turismo cultural y de ciudad
junto al de naturaleza y en el caso de Euskadi con el periodo de tregua (septiembre 98-noviembre 99. Durante
los siete primeros meses de 2000 se mantienen los resultados con una tendencia al alza y partir de agosto de
2000 se produce una bajada de la demanda turistica cerrandose el afio con un descenso del 1,3% en la entrada
de viajeros y de 1,8% en las pernoctaciones.

Aunque los valores de entrada de viajeros y pernoctaciones se encuentran todavia dentro de los niveles
conseguidos en 1998-1999, el signo de la tendencia no ha variado y es a la baja. Todos los indicadores apuntan
a que es esencialmente el retorno de la violencia y la crispacién politica el que retrae la demanda, con especial
intensidad en el segmento de turismo de ocio que se moviliza en los periodos vacacionales y en nuestros
mercados mas préximos que son también los mas importantes Madrid Cataluia en el estado y Francia en el
ambito internacional. Todo en un contexto econémico y de flujos turisticos ya no tan excepcionalmente buenos.

Sin embargo estos nuevos datos no solo, no invalidan sino que permiten confirmar el diagndstico realizado
en el PIPE en el que se posiciona al sector turistico vasco como un sector emergente, es decir, con fuertes
potencialidades como sector para la generacién de riqueza y empleo en el conjunto de la economia vasca pero
con un incipiente nivel de articulacién y estructuracién como sector.

Mientras que los incrementos alcanzados estos anos dejan vislumbrar el potencial de desarrollo de nuestro
destino turistico, a su vez han puesto en evidencia las debilidades de estructura y articulacién del conjunto de
nuestra oferta turistica asi como de sus canales de comercializacién. Indicadores como el IPC sectorial, con
fuertes subidas, o la baja estancia media incluso en los segmentos de ocio, son solo dos ejemplos que ilustran
esta situacién que dificulta rentabilizar y capitalizar los tiempos de bonanza.

El posicionamiento que se produjo en 1998 sigue vigente, no sélo en lo que se refiere a cifras de visitantes
o pernoctaciones, si no también en sus aspectos cualitativos. Con una politica de promocién adecuada hacia la
demanda deberemos consolidar dichas cifras y en lo que a cambios cualitativos se refiere, no podemos olvidar
la percepcién por parte del empresariado de que el turismo es parte del desarrollo econémico y de la generacién
de empleo, el convencimiento de la sociedad vasca, del que el turismo, es un factor de generacién de riqueza
y de imagen exterior y la actitud activa de los agentes pUblicos que entienden que el turismo, es motor de
diversificacion de la economia comarcal y/o local.

La respuesta a los programas de ayudas de caracter inversor de las empresas que alcanza una cifra de
inversion inducida de casi 3.000 millones en los afios 1999 y 2000, los avances en planes de dinamizacion
turistica comarcal y o local cifrados en 914 millones entre los afios 1999 y 2000y las cifras de promocién de los
entes publicos y empresas en promocion turistica en ese mismo periodo de casi 2.000 millones, son datos que
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manifiestan la apuesta por el turismo en el seno de la sociedad vasca. Esta coyuntura nos permiten trabajar en
una doble direccién: la ordenacién y estructuracién de la oferta turistica de manera que en una coyuntura mas
favorable se produzca un crecimiento asentado en bases rigurosas e intensificar el trabajo por la demanda
turistica con el objetivo de mantener una masa critica de visitantes sin bajar, en un primer momento de las cifras
de 1998 y reiniciando una tendencia al alza en momentos de una coyuntura politica mas favorable.

Se puede afirmar que el actual reflujo de la demanda, no desmiente las potencialidades y debilidades del
sector turistico vasco en su conjunto, tal y como se recogen en el diagndstico y el plan estratégico establecido.
Resulta también evidente que la gestién de sus programas no puede dejar de asumir la situacién general, por lo
que tendra que orientar sus prioridades y estrategias en un marco de recesién, sin perder de vista el horizonte
marcado por este diagndstico, fortalecer la posicién del sector turistico vasco en el conjunto de la economia.
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FICHA | AREA

OBJETIVO GENERAL TURISMO
OBJETIVO

Fortalecer la posicién del sector turistico vasco en el conjunto de la economia, articulando la oferta turistica
vasca y consiguiendo su integracién en los canales de comercializacién de los principales mercados turisticos
estatales e internacionales.

RESULTADOS
INDICADOR Objetivo Real

2003 1998 2000
INDICADORES DE DEMANDA
|. Entrada de viajeros 1.741.425 1.393.140 1.468.145
2. Pernoctaciones 3.471.667 2.571.605 2.731.460
3. Grado de ocupacién 57% 47% 48%
4. Estancia media 2 1,85 1,86
INDICADORES DE OFERTA
I.NUmero de plazas hoteleras anuales. 6.012.450 5.465.864 5.687.350
INDICADORES ECONOMICOS
|. Porcentaje del PIB 4,1% 3,5 -

ANALISIS DE CUMPLIMIENTO

0 Entradas y Pernoctaciones de viajeros:

La entrada de viajeros comienza a desacelerarse en mes agosto suponiendo un (-1,3%) en el afo 2000, y
un (-1,8%) en pernoctaciones a final del afo 2000, este descenso se debe a los turistas estatales del segmento
ocio que pierden en el afio un (-5,4%) en entradas y (-6,5%) en pernoctaciones. Los turistas extranjeros,
mantienen una alta tasa de crecimiento (9%) en entradas y (| 1 %) en pernoctaciones, aunque dicho incremento
desciende gradualmente en el 2001 (-5%) en entradas y en pernoctaciones (+ 1,2%).

0 Estancia media:

Nuestra oferta turistica se caracteriza basicamente por ser una oferta dirigida fundamentalmente al sector
de los negocios, lo que la configura como una oferta turistica con escasa conexién entre los servicios turisticos
basicos (alojamiento y restauracién) y los servicios turisticos complementarios (ocio y recreacién, cultura,
deportes, comercio, transporte interior) esta falta de articulacién de la oferta y los altos precios turisticos,
dificulta |la entrada en segmentos de mercado del turismo de ocio o vacacional, no permitiendo por lo tanto
asentar estancias mas largas.

La estancia media conseguida en el periodo analizado mejora en el 6% sobre el afio 1998 sin embargo los
datos de 2001, nos sitGan en una situacién de avance muy lento confirmando la dificultad de acceso al
segmento de turismo de ocio y vacacional.

0 Plazas hoteleras y grado de ocupacion:

El potencial de turistas previsibles, reactiva las inversiones en establecimientos turisticos que crece entre
el 99/00 un 3% en plazas anuales ofertadas. Este crecimiento, unido a la baja estancia media y al actual reflujo
de entradas, ralentiza el grado de ocupacién que crecia entre los afios 98 y 99 del 47 al 50% y que desciende
al 48% en el 2000. Muy por encima todavia de valores anteriores al 97, (39%).

0 Porcentaje del PIB

Los datos del PIB obtenidos por primera vez dentro de las tablas Input-Ouput del EUSTAT, no estaran
disponibles hasta finales del 2002. Teniendo en cuenta el conjunto de resultados, suponemos que la
participacién del turismo en el peso de la economia vasca ha sufrido un incremento.
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FICHA 2 AREA

LiNEAS ESTRATEGICAS TURISMO
LINEAS ESTRATEGICAS

|- Estructurar sistemas de comunicacién e interlocucién entre los agentes publicos y privados.
2- Desarrollo del tejido empresarial.

3- Mejora de la calidad y competitividad de la oferta turistica de Euskadi.

4- Desarrollo de la formacion y capacitacién profesional del sector.

5- Creacién de producto turistico y su comercializacion.

6- Promocién turistica.

7- Planificacién y desarrollo territorial y sectorial.

8- Impulsar la sociedad de la informacién y del conocimiento en el sector turistico.
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FICHA 3 , AREA
PROGRAMAS DE ACTUACION TURISMO

PROGRAMA: DESARROLLO DE SISTEMAS DE INFORMACION E INTERLOCUCION COD: T-TUR-OI
ENTRE AGENTES PUBLICOS Y PRIVADOS.

Linea Estratégical: Estructurar Sistemas de comunicacién e interlocucion entre agentes publicos y privados

OBJETIVO
Mejorar la comunicacién y cooperacién entre los diferentes protagonistas del sector turistico vasco incidiendo
asi en la falta de integracién horizontal y vertical entre los agentes del sector turistico vasco.

RESULTADOS

INDICADOR Objetivo 2003
Incremento de la comunicacién intrasectorial

(ntmero de foros de didlogo en funcionamiento) +50%
Incremento nimero de acciones formativas organizadas para el sector. 12
Incremento comunicacién informatica intrasectorial IRed
Incremento de los niveles de asociacionismo 25%
Numero de campafias 4
Numero de boletines publicados 24
Numero de estudios publicados 10 -

ANALISIS DE CUMPLIMIENTO

0 Impulso del Consejo Consultivo de Turismo como Foro de Comunicacién Sectorial.

La comunicacién intrasectorial ha avanzado en el periodo de referencia en gran medida logrando incluso doblarse el escenario
previsto para el 2003: Las ponencias técnicas (de estadistica turistica, de investigacién turistica, y de turismo de incentivos, ferias
y congresos) desarrolladas desde la experiencia del Consejo Consultivo, la incorporacién de nuevos miembros a éste, asi como la
creacién de la Mesa Interinstitucional de Promocién turistica, han permitido no sélo mejorar la comunicacién y cooperacién entre
los agentes turisticos sino iniciar el camino de liderazgo que como principal Administracién turistica nos corresponde.

Como préxima accion se prevé la creacién de una ponencia técnica de Promocién Turistica entre la Viceconsejeria y el sector
privado.

0 Apoyo al desarrollo de sistemas de comunicacién internas del sector (extranet u otros).

El convenio con las tres Asociaciones de Hosteleria del Pais Vasco, es el Gnico paso previo para el desarrollo de esta accién,
que se ha dado en el periodo de referencia.

El convenio tiene los contenidos suficientes para trabajar por este camino con el sector hotelero y hostelero, la red vasca de
Oficinas de Turismo ITOURBASK es otra linea de trabajo para la puesta en marcha de un sistema de comunicacién entre los
agentes turisticos publicos comarcales y locales.

0 Apoyo al asociacionismo sectorial

La firma del Convenio entre la Viceconsejeria de Turismo y las tres Asociaciones de Hosteleria del Pais Vasco, es una forma de
incidencia indirecta sobre el asociacionismo en el sector, porque este convenio ha permitido fortalecer de alguna manera a las
asociaciones territoriales, que ahora lideran el didlogo con la Viceconsejeria y se han convertido en el cauce de las demandas de
los asociados en estos subsectores turisticos de hoteleria y hosteleria sobre todo.

Se han realizado conversaciones previas para la promocién del asociacionismo en el subsector de turismo rural al objeto de
crear en el futuro una sola asociacién de turismo rural que retina, no sélo los alojamientos de agroturismo y casa rurales sino
también los hoteles rurales, las empresas de turismo activo, las empresas de artesania u otras empresas de actividades de naturaleza,
etc.(1)

0 Acciones de sensibilizacion sobre la importancia del turismo entre la poblacion vasca en general

No se ha trabajado una campana especifica en esta linea Uinicamente se han incluido en los tres tltimos sondeos del Sociémetro
Vasco elaborado por Lehendakaritza, un conjunto de items al objeto de tener unas nociones muy basicas de la opinién de los vasos
y vascas sobre el turismo.

En el futuro si queremos reforzar los mensajes basicos del diagnéstico (importancia del turismo en la economia vasca, motor
de creacién de empleo y desarrollo, instrumento valido para trasmitir una imagen positiva de la sociedad vasca en el exterior)
seria conveniente realizar algunas campanas especificas, recogiendo estos mensajes).

0 Desarrollo de sistemas de informacion estadistica y realizaciéon y difusion de otros estudios en materia turistica.

El Sistema Vasco de estadisticas Turisticas (SVET) se van desarrollando e implantando de acuerdo a lo previsto. EIl EUSTAT ha
incluido en sus operaciones basicas las tablas Input-Ouput de Turismo gracias a la buena cooperacién entre dicho Instituto y la
Viceconsejeria. Se realizan andlisis sistematicos de FRONTUR (Encuesta de Movimientos Turisticos en Fronteras) y FAMILITUR
(Encuesta de Movimientos Turisticos de los espafoles), y, en contraste con el Instituto de Estudios Turisticos (IET), se esta llevando
a cabo el disefio de la operaciéon de comportamientos y tipologias de los Turistas y excursionistas, encuesta que permitira cerrar
el conjunto de operaciones turisticas basicas sobre ofertay demanda. Se desarrolla con normalidad la publicacién de la informacién
turistica, de coyuntura, informes de turismo y documentos de turismo tanto en su versién impresa como en la WEB.

Esta linea de trabajo futura intensificara la cooperacién con el departamento de Agricultura y Pesca, en concreto con las direcciones de Industrias

Agroalimentarias y Desarrollo Rural asi como con la Fundacién Vasca de la K de Kalitatea.
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FICHA 4 , AREA
PROGRAMAS DE ACTUACION TURISMO

PROGRAMA: DESARROLLO DEL TE)IDO EMPRESARIAL. COD: T-TUR-02

Linea Estratégica 2: DESARROLLO DEL TEJIDO EMPRESARIAL.
OBJETIVO

Apoyar la creacién de nuevas empresas turisticas y la innovacién tecnoldgica en las ya existentes, otorgando ayudas
para ampliar las areas de negocio, incrementar el turismo receptivo e incorporar jévenes promotores/as al sector.

RESULTADOS

INDICADOR Objetivo 2003
Incremento del niUmero de empresas turisticas 50
Numero de proyectos apoyados de promotores jévenes 16
Nimero de empresas apoyadas de turismo receptivo 12
Nimero de proyectos de [+D 6

ANALISIS DE CUMPLIMIENTO

0 Apoyo a la inversion para la creaciéon de nuevas empresas turisticas.

Se estan impulsando nuevas empresas turisticas en segmentos novedosos tanto desde el punto de vista del
producto turistico, como desde el punto de vista del territorio, tales como un centro temético del vino,
empresas de turismo activo y receptivos que se ofertan a través de nuevos soportes. La experiencia esta
demostrando que existe capacidad de generar oferta competitiva y de calidad enfocada hacia demandas actuales
y futuras.

0 Apoyo al desarrollo de nuevos promotores y jéovenes empresarios del sector turistico.

El apoyo al desarrollo o materializacion de nuevas ideas/proyectos promovidos por jévenes empresarios
turisticos no ha tenido una linea propia de ayudas, pero se han primado econémicamente este tipo de proyectos
en las medidas de apoyo a nuevas empresas. Se ha colaborado con los servicios publicos/privados promotores
de empleo y desarrollo econémico y como resultado han surgido empresas promovidas integramente por
jovenes. Las empresas han sido sobre todo de turismo activo y empresas turisticas complementarias.

0 Apoyo al desarrollo del turismo receptivo.

Las empresas de turismo receptivo se presentan como una herramienta muy necesaria tanto para la
articulacién del producto turistico como para la comercializacién del destino Euskadi. Las empresas de receptivo
presentan en nuestra Comunidad una estructura débil; derivada del tamafio pequeno de las empresas y de
que en muchas ocasiones surgen desde férmulas de autoempleo, y por lo tanto sin suficiente estructura
empresarial y capital social. Esta debilidad, impide que tengan capacidad para la compra ante los proveedores
(otras empresas turisticas) y fortaleza ante los compradores de los mercados emisores (touroperadores estatales
e internacionales), dificultando asi su papel de intermediacién y de estructuracién del mercado. Ante esta
situacién, se han puesto en marcha dos herramientas de apoyo a los procesos de comercializacién de dichas
empresas; uno, la orden de ayudas de PROMOCION Y COMERCIALIZACION TURISTICA en la que se
prima con un porcentaje econémico superior a otras empresas, los procesos de comercializacién de los
receptivos y por otro la prioridad de la presencia de éstas en las misiones de comercializacién que la propia
Viceconsejeria realiza en los mercados estatales e internacionales.

0 Apoyo a la innovacién y desarrollo tecnolégico de las empresas turisticas.

El programa de ayudas GAUZATU-TURISMO recogia entre sus estrategias, el apoyo a los procesos de
innovacion y desarrollo tecnolégico de las empresas turisticas. Entre estos procesos de innovacion se destacaban
la innovacién en los campos de la informacién y reservas, la tecnologia de la calidad o la medioambiental, sin
embargo tanto solo una empresa ha solicitado en el periodo de referencia alguna ayuda en estos ambitos. Esto
nos lleva a pensar que esta es una linea clara a intensificar en esta nueva etapa, pues en estos elementos:
innovacién, desarrollo tecnolégico e incorporacién a la sociedad de la informacién estan las claves de la
competitividad empresarial.
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FICHA 5 , AREA
PROGRAMAS DE ACTUACION TURISMO

PROGRAMA: MEJORA DE LA CALIDAD Y COMPETITIVIDAD DE LA OFERTA TURISTICA COD: T-TUR-03

Linea Estratégica : MEJORA DE LA CALIDAD Y COMPETITIVIDAD DE LA OFERTA TURISTICA.
OBJETIVO

Desarrollo de actuaciones para favorecer la calidad y competitividad de las empresas turisticas vascas, haciendo de la calidad
un elemento diferenciador de los distintos recursos, productos y empresas del destino turistico "Euskadi con Mucho Gusto".

RESULTADOS
INDICADOR Objetivo 2003
Numero de acciones formativas para el sector en materia de calidad 16
Numero de subsectores en fase de implantacién 4
Numero de empresas certificadas (1)
Ndmero de empresas turisticas apoyadas en procesos de modernizacién (1) 80

o Proyectos apoyados AFl y GAUZATU 30

o Proyectos apoyados MET 2.500

o Proyectos apoyados en PROMOCION DE LA ACCESIBILIDAD
ANALISIS DE CUMPLIMIENTO

0 Puesta en marcha una Unidad de Calidad Turistica en el seno de EUSKALIT (Fundacion Vasca para la Calidad)

La Formalizaciéon de un convenio entre la Viceconsejeria y EUSKALIT, ha permitido crear una unidad de trabajo en esta
organizacién para el impulso de la calidad en el sector turistico. Los tres técnicos en calidad turistica contratados en esta unidad
ademas de realizar acciones de caracter formativo han apoyado de manera personalizada el proceso de implantacién de la Q de
calidad turistica en los agroturismos y casas rurales en estrecha colaboracién con la asociacién profesional de agroturismos
NEKAZALTURISMO.

Dentro de esta unidad de trabajo de calidad turistica se va a ampliar el ambito de actuacién a los hoteles rurales y a los
campings al objeto de lograr un grupo de empresas de estos subsectores que pase a la fase de implantacion.

0 Desarrollary potenciar programas de formacion y sensibilizacién en materia de calidad para los empresarios
y trabajadores del sector.

En el ambito formativo de la calidad se ha participado por primera vez en la Semana Europea de la Calidad y se han
organizado en colaboracién con la Secretaria General de Turismo y EUSKALIT tres sesiones formativas para la elaboracién del
manual de calidad de la Q en el &mbito del turismo rural y una en el ambito de las agencias de viaje. Igualmente se organizé una
jornada de sensibilizacion sobre calidad con el sector hotelero, en el que se explicaron la politica de calidad disefada por la
Viceconsejeria.

Ademas, se estan elaborado unas publicaciones divulgativas para el impulso de la calidad en el sector; al igual que se extendera
a otros subsectores turisticos la participacién en la Semana europea de la Calidad en este afio 2001.

0 Apoyo a la implantacion del sistema de calidad en los diferentes subsectores turisticos.

Se esta apoyando el proceso de implantacién de la Q de Calidad Turistica mediante asistencia técnica a un grupo de 60
agroturismos y casas rurales. Este proceso de apoyo a la implantacién tutorizado ha logrado la obtencién de las dos primeras Q
de calidad en dos agroturismos.

0 Apoyo a la Modernizaciéon de Empresas Turisticas.

Se han apoyado los procesos de modernizacién de las empresas turisticas con dos estrategias diferenciadas por un lado las
ayudas financieras a la inversién y por otro con dos programas de ayudas a fondo perdido.

Las ayudas financieras a la inversién, se articulan en los programas AFI-TURISMO y GAUZATU-TURISMO los cuales han
apoyado las inversiones de modernizaciéon en 27 empresas turisticas, principalmente del sector de alojamiento. Las ayudas a
fondo perdido se concretan en otros dos programas; el programa MET (Modernizacién de las Empresas Turisticas) el cual ha
apoyado el proceso de adaptacién al Euro de, 950 empresas turisticas principalmente del sector de la hosteleria (bares y
restaurantes) y el programa de PROMOCION DE LA ACCESIBILIDAD A LAS EMPRESAS TURISTICAS, que tiene como objeto
eliminar las barreras arquitecténicas que impiden el acceso de las personas con discapacidad a la oferta turistica, dentro de esta
linea se han apoyado 16 proyectos en el periodo de referencia.

La aprobacién del Decreto de Establecimientos Turisticos Hoteleros durante el aio 2001, supone varias lineas nuevas de
trabajo en las empresas turisticas del sector del alojamiento. Entre estas merecen ser destacadas las apuestas en que dicho
decreto se hacen porque en las empresas de alojamiento hotelero de nuestra Comunidad se implanten programas de eficiencia
energética y planes de emergencia y seguridad.

| CONSIDERAMOS QUE ESTE INDICADOR ES LA SUMA DE LAS EMPRESAS APOYADAS EN LOS PROGRAMAS AFI, GAUZATU Y
PROMOCION DE LA ACCESIBILIDAD.
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FICHA 6 , AREA
PROGRAMAS DE ACTUACION TURISMO

PROGRAMA: DESARROLLO DE LA FORMACION Y CAPACITACION PROFESIONAL DEL SECTOR | COD: T-TUR-04

Linea Estratégica : DESARROLLO DE LA FORMACION Y CAPACITACION PROFESIONAL DEL SECTOR
OBJETIVO

Al objeto de mejorar las condiciones de capacitacién y empleabilidad y contribuir al sostenimiento del empleo del sector en
Euskadi, se plantea la formacién de los profesionales del sector, teniendo en cuenta la necesidad de formar a toda la cadena
de profesionales del sector, empresariado, personal directivo, mandos intermedios, trabajadores y trabajadoras en general
y agentes puUblicos turisticos.

RESULTADOS
INDICADOR Objetivo 2003
Numero de acciones formativas con otros agentes turisticos 24
Nimero de empresas en acciones de formacién en gestién 80
Nimero de agentes en procesos de formacién 50
Numero de becarios/as investigadores 20
Numero de alumnos/as en practicas 150

0 Numero de alumnos/as de turismo en practicas 400

0 Numero de alumnos/as de hosteleria en practicas 100
ANALISIS DE CUMPLIMIENTO

0 Apoyo ala formacion y sensibilizacion en temas turisticos en coordinacion con otros agentes publicos
y privados.

Se han apoyado a través del programa de ayudas denominado CURSOS, JORNADAS Y SEMINARIOS DE
CONTENIDO TURISTICO, acciones formativas en temas de actualidad y preocupacién para el sector como nuevas
tecnologias y turismo, estadistica turistica, desarrollo comarcal y turismo, etc.

0 Apoyo a la formacion sectorial especifica.

Desarrollar, en coordinacién con otras Instituciones, organismos o asociaciones empresariales, programas de
formacién especifica de caracter continuo y ocupacional. Esta accién se centrard, fundamentalmente, en la formacién
de los cuadros medios y bajos de cada subsector empresarial (alojamiento y restauracion, agentes intermediarios u
otros servicios turisticos).

0 Apoyo a la formacion en gestion empresarial

Impulsar, en coordinacién con los diferentes agentes publicos y privados, cursos especializados en la mejora de la
gestiéon empresarial. Entendemos la formacién en gestién empresarial como la mejora del conocimiento, herramientas
y el desarrollo de nuevas actitudes en los gestores y directivos turisticos.

0 Apoyo a la formacion en gestion turistica de los Agentes Publicos locales y comarcales.
Favorecer la formacién de los agentes publicos en materia de gestién turistica de forma que se conviertan en
promotores del desarrollo turistico de los municipios o comarcas, de los distintos territorios de la CAPV.

0 Apoyo ala formacion en practicas de los alumnos/as de turismo y hosteleria de la CAPV y fomento de
la investigacion universitaria en el sector turistico.

El programa anual de ayudas de INVESTIGACION UNIVERSITARIA EN EL SECTOR TURISTICO de nueva creacién
en el afio 2000 ha permitido la seleccién de los dos primeros becarios/as que se encuentran ya realizando sus respectivos
trabajos de investigacién. Ademas este programa ha permitido iniciar una ponencia técnica sobre la investigacién turistica
con los diferentes departamentos de las universidades vascas que investigan en el ambito del turismo.

De los centros de formacién turistica de la CAPV, se mantiene un convenio de colaboracién con la Escuela de
Turismo de la Universidad de Deusto para posibilitar la practica de los alumnos/as en acciones profesionales de la
actividad promocional o en las oficinas de informacién turistica y ademas se ha facilitado a las escuelas de hosteleria de
Donostia, Vitoria-Gasteiz y Leioa el aprendizaje practico por medio de las ferias para profesionales del turismo, organizadas
por el Departamento.

| Se ha desdoblado el indicador en dos puesto que las practicas las realizan dos grupos de alumnos/as diferentes , los de hosteleria y los de turismo.
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FICHA 7 , AREA
PROGRAMAS DE ACTUACION TURISMO

PROGRAMA: CREACION DE PRODUCTO TURISTICO Y COMERCIALIZACION COD: T-TUR-05

Linea Estratégica : CREACION DE PRODUCTO TURISTICO Y COMERCIALIZACION
OBJETIVO

Creacién de productos turisticos a partir de los recursos naturales, culturales, paisajisticos y econdmicos de Euskadi
introduciéndolos en los canales de comercializacién y venta estatales e internacionales.

RESULTADOS

INDICADOR Objetivo 2003
Numero de proyectos sobre productos turisticos apoyados 70
Numero de proyectos de comercializacién apoyados. 140
Nimero de acciones de comercializacién en el segmento

incentivos, ferias y congresos. 16

ANALISIS DE CUMPLIMIENTO

0 Apoyo a la creacion de producto turistico.

La linea de ayudas denominada PLANES DE DINAMIZACION TURISTICA se han apoyado la elaboracién
de 85 cciones derivadas de planes estratégicos de dinamizacién turistica comarcal, y las actuaciones definidas
y aprobadas en estos planes que tienen como objeto promover actuaciones sobre los recursos turisticos
comarcales, al objeto de transférmalos en productos turisticos.

En el futuro el programa de ayudas debera sufrir algunos cambios para adaptarse a las peculiaridades del
territorio histérico de Alava y debera intensificar la estrategia de dinamizacién comarcal sobre la municipal.

0 Apoyo a la comercializacién del turismo de ferias, congresos e incentivos.

Se estan apoyando acciones de promocién y comercializacién de las entidades que ejercen esta funcion
en las capitales vascas: Convention-Bureau de Bilbao, Convention-Bureau de Donostia-San Sebastian, servicio
de Congresos y Turismo del ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz. Es destacable la presencia conjunta de las
mismas en las ferias FITUR Congresos, Tecnomeeting (Barcelona) y Ginebra, tendentes a proyectar laimagen
"Euskadi destino de congresos o incentivos" y como forma de consolidar las Gltimas infraestructuras destinadas
al turismo congresual y de incentivos realizadas en Euskadi. Asi mismo, a través de esta accién, se han
realizado Fam-Trips y editado un folleto de Euskadi como destino de turismo de incentivos.

Como estrategia de futuro se considera necesario seguir ejerciendo e intensificando la tarea de coordinacion
entre los entes responsables de la promocién del turismo de congresos al objeto de fortalecer nuestra
imagen como destino de Congreso, ferias e incentivos.

0 Desarrollo de canales de comercializacién y busqueda de mercados

Dentro de las acciones promocionales del Departamento y de la linea de ayudas denominada
PROMOCION Y COMERCIALIZACION TURISTICAS, se estan apoyando iniciativas empresariales y pablicas
tendentes a la busqueda de nuevos mercados emisores. Entre las acciones mas destacables tenemos las
llevadas por algunas empresas receptivas con productos especializados en mercados internacionales (Gran
Bretana y EEUU) o la comercializacién en internet llevada a cabo en cooperacién entre varias entidades
turisticas publicas y una empresa de receptivo.
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FICHA 8 , AREA
PROGRAMAS DE ACTUACION TURISMO

PROGRAMA: PROMOCION TURISTICA COD: T-TUR-06

Linea Estratégica : PROMOCION TURISTICA
OBJETIVO

Promocionar los productos, servicios y recursos turisticos de la CAPV mediante el impulso del sector empresarial y manteniendo
una unidad de accién bajo la imagen de una marca Unica en la que puedan tener cabida los distintos productos vascos.

RESULTADOS

INDICADOR Objetivo 2003
Ndmero de ferias realizadas 100
Numero de jornadas de comercializacién 70
Numero de viajes de familiarizacion 503
Numero de campafas 5

ANALISIS DE CUMPLIMIENTO

0 Acciones de promocion turistica

Consolidados los formatos clasicos de promocién, como son la presencia en ferias estatales, e internacionales, la
organizacion de viajes de familiarizacién y jornadas de comercializacién. Se ha potenciando la presencia en Madrid y
Barcelona con un formato mas desarrollado y vinculado a los actos propios de presentacién de campana y jornadas
comercializacién. Asi mismo, hemos realizado por primera vez dos importantes jornadas de comercializacién en EE.UU.
(Nueva York y Chicago). La participacion en la marca Espaiia Verde nos da, ocasién de presentarnos en mercados
potenciales mas lejanos, tales como Polonia, Argentina o Brasil. Para estas acciones se han realizado ediciones especiales
de folletos en 12 idiomas, videos y carteleria. Sobre todo, es destacable la nueva férmula de presentacién de Euskadi, en
cuanto que superando la anterior atomizacién de la oferta, se han logrado férmulas mas coherentes de presentacién de
la marca conjunta de Euskadi.

0 Acciones de coordinacion de la gestion de la promocion turistica

Se ha organizado la mesa interinstitucional de promocién turistica, donde la reflexién y la coordinacién de las acciones
ha sido ténica permanente de las |2 reuniones mantenidas. Actualmente se ha disefiado la ponencia técnica de promocién
en donde estara presente el sector empresarial turistico y su objetivo sera reforzar la comunicacién y coordinacién
publico-privada en la promocién y comercializacién turistica.

0 Acciones de comunicacién para la consolidacion de la imagen turistica de Euskadi.

Se esta desarrollando una campana de comunicacién en medios masivos (televisién, semanarios de informacién
general) del estado, revistas de viajes y cines de Madrid y Barcelona, con objeto de desestacionalizar la oferta, y aumentar
la estancia media de los turistas y viajeros. A su vez, hemos puesto en marcha, junto con otras Comunidades Auténomas,
y la secretaria General de Turismo una campana de publicidad para la promocién del destino Euskadi en un mercado tan
interesante como el de EE.UU.

Como una accién de comunicacién destacable en el afio 2001 se ha firmado un convenio con el equipo ciclista
Euskatel-Euskadi al objeto de intensificar nuestraimagen como destino turistico en el mercado francés (Tour de Francia)
y en el mercado estatal (Vuelta a Espana).

De acuerdo con el diagnéstico realizado es necesario fortalecer la comunicacién y la publicidad al objeto de sostener
la demanda turistica. Los datos de la medicién de la campana nos dicen que es preciso reforzar la marca turistica
"Euskadi con Mucho Gusto" y el mensaje "tradicién e innovacién", mantener la propuesta creativa, eliminar los mensajes
de voz y reforzar los pases del anuncio en televisién, pues aparece como el medio mas eficaz. Igualmente en momentos
como los actuales de tendencia a la baja de la demanda es importante intensificar el presupuesto general de comunicacién
y centrarse pUblicos especializados relacionados con las fortalezas de nuestra oferta turistica turismo cultural (jazz,
quincena, opera, arte contemporaneo) turismo de ciudad de estancias cortas (short breaks) en ciudades europeas, y
gastronomia.

0 Apoyo a las acciones de promociéon con caracter transfronterizo asi como a las realizadas en
cooperacion con Comunidades auténomas proximas con similar perfil turistico.

Se han apoyado el proyecto de cooperacion transfronteriza en materia de turismo impulsado por la actuacién de la
unidad de turismo de la Agencia de desarrollo del Bidasoa en la bahia de Txingudi.
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FICHA 9 , AREA
PROGRAMAS DE ACTUACION TURISMO

PROGRAMA: PLANIFICACION Y DESARROLLO TERRITORIAL Y SECTORIAL COD: T-TUR-07

Linea Estratégica : PLANIFICACION Y DESARROLLO TERRITORIAL Y SECTORIAL
OBJETIVO

El desarrollo turistico de Euskadi necesita de una adecuada articulacién territorial que pasa por la elaboracién del Plan
Territorial Sectorial de Ordenacién de los Recursos Turisticos y de una ordenacién sectorial que pasa por el desarrollo
normativo de la Ley Vasca de Turismo.

RESULTADOS

INDICADOR Objetivo 2003
Numero de entes de cooperacién apoyados 10
Numero de planes PERCOTUR apoyados 4
Numero de acciones impulsadas en zonas desfavorecidas 9
Numero de Decretos 7
Numero de proyectos de sefalitica apoyados 40

ANALISIS DE CUMPLIMIENTO

0 Desarrollo del Plan Territorial Sectorial
Hemos realizado un informe técnico del estado de la cuestion.

0 Desarrollo de Entes de Cooperacion Turistica

A través del programa de ayudas de PLANES DE DINAMIZACION TURISTICA se han apoyado, el Desarrollo de
Entes Promotores del Turismo actuando en la asistencia técnica para la implantacién del ente promotor y para la
elaboracién de un plan estratégico de dinamizacién turistica.

Esta es una linea de trabajo que debera reforzarse, trabajandose en paralelo con la elaboracién del Plan Territorial
Sectorial de Turismo, puesto que los entes promotores deben trabajar por el desarrollo turistico de las comarcas que en
el se definen.

0 Desarrollo de plantes de revitalizacion comercial y turistica en municipios de alta estacionalidad
turistica.

A través del programa de ayudas de PLANES DE DINAMIZACION TURISTICA, y en colaboracién con la Direccion
de Comercio, se han disefiado dos Planes PERCOTUR (Bakio y Zarautz). Esta linea de actuacién desarrolla el plan
estratégico turistico-comercial de municipios con altisima estacionalidad turistica.

Este tipo de planes deben controlarse en el futuro pues suponen cierta contradiccidon con el desarrollo de planes de
Dinamizacién comarcal.

0 Desarrollo reglamentario de la Ley de Turismo
Se ha desarrollado y aprobado el decreto de Establecimientos Turisticos Hoteleros en el afo 2001.

0 Impulso de planes de desarrollo turistico en zonas desfavorecidas.

A través del programa de ayudas de PLANES DE DINAMIZACION TURISTICA en sus apartados Iniciativas Locales
de Dinamizacién Turisticay Creacién de Producto Turistico se han primado econdmicamente los proyectos desarrollados
en las areas desfavorecidas de Bahia Pasaia y Margen Izquierda.

La multiplicidad de instituciones y programas que inciden sobre estas zonas y la complejidad e las instancias de
coordinaciéon no favorecen la apuesta por un proyecto tractor.

0 Apoyo al seguimiento de la implantacion del Manual de Senalizacién Turistica

Se ha continuado con la ejecucién del programa de sefalizacién turistica recogido en el "Manual de Senalizacion
turistica", asi mismo, se han impulsado nuevos proyectos de sefalética en materia de senderismo y recorridos tematicos.
El desarrollo de esta accién se realiza en coordinacién con los entes territoriales y locales competentes en esta materia.

Se ha avanzado mucho en materia de coordinacién con las Diputaciones Forales y otros agentes implicados en la
senalizacion.
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FICHA 10 , AREA
PROGRAMAS DE ACTUACION TURISMO

PROGRAMA: LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION EN EL SECTOR TURISTICO COD: T-TUR-08

Linea Estratégica : IMPULSAR LASOCIEDAD DE LA INFORMACION Y DEL CONOCIMIENTO EN EL SECTOR TURISTICO)
OBJETIVO

Impulsar y promover el desarrollo de la sociedad de la informacién y el conocimiento entre los agentes
publicos turisticos y las empresas turisticas.

ANALISIS DE CUMPLIMIENTO

0 Apoyo a la incorporacion de las empresas turisticas la sociedad de la informacién. Hacia el
comercio electrénico. (B2C/B2B)

La incorporacién de la sociedad de la informacién a las empresas turisticas se presenta como muy una
accién estratégica de muy diversas actuaciones dependiendo de que tipo de empresa turistica se esté
considerando. No obstante, parece que este camino tiene cuatro etapas diferenciadas: la primera de ellas
pasarfa en algunos casos por dotar a la empresa del hardware y software para la gestién basica del negocio,
la segunda etapa consistiria en que las empresas estuvieran presentes en la red y usaran ésta como soporte
de promocién y canal de informacién de su negocio, la tercera que seria utilizar la red como plataforma para
el negocio, relacién con los proveedores y clientes, reservas on line, pero sin pago electrénico comercio
electrénico incompleto y por ultimo como plataforma de comercio electrénico con la cadena completa
(promocién, pedido y pago.)

Los programas para la primera fase pueden contemplarse en la orden de ayudas MET, las siguientes fases
requeririan de nuevos programas.

0 Mejora de la informacion turistica desde la WEB de turismo.

Se propone el desarrollo de la Web de turismo en una triple direccién: uno, ampliacion y desarrollo de los
contenidos, dos; Ampliacion de nuevos servicios (plataforma de comercializacién) y canales (WAP) y tres,
presencia de nuestro sitio web (website) en sitios especializados de la red.

0 Posibilitar que las acciones de Ordenacion y promocion turistica (ayudas) de la Viceconsejeria
se administren en la red. Administracion virtual

Se estd trabajando en el programa OSAGAT para la ordenacién turistica y en el programa ERAGINTZA
con el resto del Departamento.

0 Creacion de la Red Vasca de Oficinas de Informacién Turistica ITOURBASK)

En lo que se refiere a los agentes publicos el desarrollo de la Red Vasca de Oficinas de turismo permitira
el desarrollo de una intranet que recoge a los principales agentes publicos del sector turistico en una de las
acciones mas importantes la informacién en destino. Esta red puede generar ademas importantes avances
en el conocimiento y tratamiento de la informacién puesto que es necesario el desarrollo de un thesaurus de
informacién turistica para nuestra Comunidad. Igualmente esta red podia llevara a desarrollos mas complejos
como una extranet entre estas oficinas y otros recursos turisticos de fuerte atracciéon de turistas como
museos, parques naturales, puestos deportivos, hoteles, etc.

0 Desarrollode NUEVOS canales para el negocio turistico entre empresas Business to Business

Impulsar este tipo de estrategias supondria un cambio cualitativo en la articulacién de la oferta turistica,
puesto que el tipo de turista que llega a nuestra comunidad viene en gran medida por su cuentay compra los
servicios turisticos en destino y los cuales se encuentran muy dispersos debido a dos factores ya suficientemente
sefialados la falta de articulacién de la oferta y la debilidad de las empresas receptivas.
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