6.
MATRICES DAFO






Se incorporan en este capitulo las matrices DAFO resultantes de la informacién cuantitativa y cualitativa
analizada durante la elaboracién del diagnéstico de situacién del turismo en Euskadi, asi como una valoracién
general de la situacién en cada uno de los tres Territorios Histéricos.

Las matrices que se presentan pretenden reflejar las principales Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades del Turismo en Euskadi tanto en sentido genérico como para cada uno de los principales seg-
mentos:

* Visién general del turismo en Euskadi.

* Turismo de negocios, congresos y reuniones.

* Turismo de ciudad.

* Turismo rural-naturaleza.

Las paginas que se presentan a continuacién siguen, para cada segmento, el siguiente esquema:

FORTALEZAS | DEBILIDADES
ASPECTO ANALIZADO A

OPORTUNIDADES | AMENAZAS
ASPECTO ANALIZADO A
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Plan de competitividad del turismo vasco

6.1. MATRIZ DAFO GENERAL

FORTALEZAS |

DEBILIDADES

OFERTA (PRODUCTO, ELEMENTOS NUCLEARES, PERIFERICOS Y COMPLEMENTARIOS) Y COMERCIALIZACION

— Tradicién histérica e imagen de destino turistico a través de:
Costa Vasca, San Sebastian, Zarautz...

— Notoriedad de Bilbao —no sélo Guggenheim— como des-
tino turistico en el mercado internacional y capacidad de
atraccién y generacién de nuevos proyectos e inversiones
que benefician al sector y al Pais en su conjunto (capaci-
dad tractora).

— Amplitud de la oferta, riqueza, diversidad y complementa-
riedad de recursos y atractivos. Gran potencial de un desti-
no multiproducto de contrastes.

— Atractivo gastronémico que genera amplia satisfaccion en
los turistas (prestigio de cocina tradicional e innovadora
—el 93,4% de los turistas realizan alguna comida en es-
tablecimientos de restauracién—, pintxos, ferias y mer-
cados locales, productos propios de calidad) en torno
al cual existen iniciativas y proyectos relevantes (Bizkaiko
Sukaldaritza, centro Cultural de la Asociacién de Gastro-
nomia de Euskal Herria, 2005 afio de la gastronomia...).

— Desarrollo de producto en torno al vino con inversiones
importantes en infraestructuras y recursos, creacién de
rutas, etc. que nos van posicionando en un segmento con
potencial; el enoturismo y la enoarquitectura. (Participacion
de Bilbao-Rioja en una red internacional Great Wine Capi-
tals).

— Recursos con proyeccion exterior reconocida: Guggenheim,
Festival de Cine, Festival de Jazz...

— Eventos deportivos y culturales con singularidad, calidad y
atractivo insuficientemente aprovechadas para el turismo
(regatas, pelota, temporada de épera de la ABAO, Quin-
cena Musical, etc.).

— Infraestructuras de ocio y deportivas (incluidas las existen-
tes al aire libre) con potencial pero no suficientemente
explotadas turisticamente.

— Imagen de Pais Avanzado que despierta interés entre profesio-
nales, empresarios y responsables politicos del exterior (indus-
tria, tecnologia, sanidad, biociencias, economia social...).

— Infraestructura hotelera de calidad con inversiones recien-
tes.

— Instalaciones importantes para ferias y congresos.

— Estructuras de gestién y promocion profesionales (CB).

— Capacidad para organizar y gestionar eventos (Festival de
Cine, Festival de Jazz, Circuito Renault de Bilbao...).

— Posicion geogrdfica (conexion con Europa a través de
Francia, zona de paso...).

— Amplia dotacién de Infraestructuras de transporte que
permite acceder al Pais por distintas vias (aeropuertos,
puerto, autopistas y autovias) asi como el movimiento y
traslado del turistica dentro del Pais.

— Ampliacién y desarrollo del aeropuerto de Bilbao (Loiu)
con incorporacion de lineas aéreas de bajo coste.

— Insuficiente aprovechamiento del potencial turistico: trans-
formacion del patrimonio —natural y humano—, eventos,
etc en productos turisticos. Puesta en valor y creacion de
productos tarifados y orientados a distintos segmentos de la
demanda (a pesar de los avances a partir de los Planes de
Dinamizacién Turistica, apoyo a proyectos de empresas
de receptivo, etc.).

— Escasez de «consumibles» para el turista y servicios extraho-
teleros (turismo activo, ocio nocturno, etc.).

— Dificultades para el desarrollo de Agencias de Receptivo
(8) como consecuencia de un volumen de negocio insufi-
ciente.

— Escaso desarrollo de los canales de comercializacion.

— Escaso desarrollo de las Centrales de Reservas (ausencia
de un Market Place on-line).

— Desequilibrio de la oferta hotelera (plazas: interior-capi-
tal, gama. Hay una escasez clara de plazas hoteleras por
ejemplo en la costa bizkaina).

— Escasa oferta de Casas Rurales en alquiler.

— Capacidad de acogida limitada para grandes eventos.

— Escasa «utilidad» del ferrocarril como via de acceso y me-
dio de transporte desde el punto de vista turistico.

— Intermodalidad y conexién interna entre ciudades.

— Sendlizacién Turistica (el 61% de nuestros turistas nos vi-
sitan en coche y sélo el 8,3% de los que acuden visitan
otro territorio histérico).
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6. Matrices DAFO

FORTALEZAS

INFORMACION, SENSIBILIZACION Y PROMOCION TURISTICA

DEBILIDADES

— Crecientes niveles de informacion sobre el sector y sobre
el destino.

— Creciente valoracién del turismo como actividad econé-
mica y como algo positivo para el conjunto del Pais (el
69% de la ciudadania vasca opina que el turismo es un
elemento de desarrollo econémico y empleo muy impor-
tante y el 79% de los ciudadanos opina que es positivo
para nuestra vida cotidiana).

— Imagen del Pais, situacién politica (ETA, conflictividad).

— A pesar de los avances el Sistema Integral de Informacion
Turistica ofrece una visién parcial del fenémeno y de la
industria.

— Falta de visién global del sector.

— Conciencia poco desarrollada (entre agentes publicos
y privados) sobre la importancia de la industria turisti-
ca.

— Cierta confusién con relacién a la politica de marcas y
disparidades de criterio.

INNOVACION, CALIDAD, PROFESIONALIDAD

— Nivel de exigencia alto de la demanda local.

— Indice de satisfacion del cliente positivo (el 92,4% de los
turistas de ocio cumple expectativas).

— Existencia de centros educativos vinculados a la indus-
tria.

— Atomizacién de empresas turisticas.

— Necesidad de mejorar la calidad del servicio (percepcion
del 28% de los vacos) y escasa implantacién y valoracion
(por parte de propietarios) de los Sistemas de Gestion de
la Calidad.

— Baja profesionalidad del sector en general y ausencia de
recursos humanos cualificados (hosteleria: sector poco
atractivo para la poblacién local).

— Escasa adaptacion al visitante extranjero.

— Carestia del destino (el 39% de los vascos —y un
porcentaje muy importante de ellos son turistas en
el propio Pais Vasco— consideran que es uno de los
aspectos que habria que mejorar para desarrollar el
sector).

— Ausencia de innovacion e identificacion de la innovacion
con las TICs.

— Escasa percepcién de la importancia del turismo por par-
te de actividades y sectores de la industria o relacionadas
y escasa orientacion al turista (parte de la hosteleria, el
comercio, etc.). (horarios y fechas de cierre).

— Ausencia de desarrollo normativo en algunos ambitos
o subsectores (Guias turisticas, camping, restaura-
cion...).

ESTRUCTURAS DE GESTION Y COOPERACION

— Cultura de asociacionismo y de cooperacién en el Pais
(no en el sector).

— Organizaciones comarcales y un nimero creciente de
estructuras de cooperacién (asociaciones, CB, etc.) im-
pulsando el turismo.

— Proximidad, cercania y capacidad de escucha del Gobier-
no.

— Falta de cooperacién entre agentes de la cadena de valor.
Cierta desarticulacion.
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Plan de competitividad del turismo vasco

Y
OPORTUNIDADES

‘ AMENAZAS

TENDENCIA DE LA DEMANDA (COMPORTAMIENTO DEL TURISTA, SEGMENTOS ATRACTIVOS...)

— Tendencia al fraccionamiento del periodo vacacional. (in-
cremento del tiempo de ocio).

— Tendencia creciente de turistas de edad madura y con
capacidad de gasto. Mas experimentado y mas exigen-
te.

— Auge del turismo temadtico: Enoturismo, Tecnoturismo,
Turismo de salud, turismo termal, Turismo de cruce-
ros.

— Tendencia de crecimiento en segmentos en los que estamos
posicionados: Turismo de Congresos y Reuniones, turismo
urbano-cultural, proyeccién internacional del turismo del
vino (Great Wine Capitals, Abaco Cup, crucero del vino,
enoarquitectura...).

— Turismo de familia (no tenemos infraestructura para un
publico potencial no explotado).

— Tendencia creciente del turista hacia el turismo activo (ha-
cer, ver, conocer...).

— Tendencia mundial hacia la busqueda de experiencias mds
genuinas y menos artificiales.

— Turismo de experiencias y emociones (no basta con infra-
estructuras).

— Vuelta al terrorismo y la kale borroka. Estancamiento del
conflicto. (Puede disuadir a un turista cada vez mas preo-
cupado por la seguridad. Con impacto importante tam-
bién sobre el mercado estatal).

— Presion creciente del turista sobre el valor percibido como
consecuencia del reciente nivel de precios.

OFERTA, CREACION DE PRODUCTO,

INFORMACION Y COMERCIALIZACION

— Articulacién de la oferta «policentrismo»/Euskal Hiria
como destino. Euskadi ciudad-regién global.

— Tejido empresarial generador de un turismo de negocios
y de congresos. (oportunidad para extender a otros ne-
gocios de forma directa o a través de prescriptores. Ej:
periodistas de medios especializados que acuden a las
ferias).

— Interrelacionar y combinar los distintos tipos de turismo (el
mismo publico/ las mismas personas potenciales clientes de
distintos productos). «Reutilizacién» (congresos + tecnotu-
rismo + ocio + rural/naturaleza).

— Implantacién de la Red ITOURBASK (Informacién mas
completa y homogénea, facilidades para el flujo interno
de turistas en el Pais) y desarrollo de una extranet con
recursos turisticos.

— Creciente peso de la autoorganizacién del viaje y la
comercializacién directa (amenaza para intermedia-
rios).

— Creciente uso de internet para organizar el viaje.

— Desarrollo de nuevos canales para el negocio turistico
entre empresas Business to Business (articulacién de la
oferta y los servicios).
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6. Matrices DAFO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

MERCADOS Y COMPETENCIA

— Incremento de cuota en el mercado estatal.

— Turismo interno (turistas del propio Pais Vasco con cosas
y emociones por descubrir en su propio Pais).

— Euskadi: tierra de paso del 50% del trafico Espana-Euro-
pa.

— «Cercania» de mercados emisores potentes y en creci-
miento (Francia, Reino Unido, Portugal).

— Incremento de las lineas de bajo coste.

— Nuevos mercados novedosos (China).

— Incremento de la competencia como consecuencia de la
Sociedad de la Informacion y el Conocimiento y la glo-
balizacién (también mas oportunidades para un destino
como el Pais Vasco).

— Desvio de flujos turisticos hacia Europa Central y el
Este.

— Competencia creciente entre ciudades (t. reuniones,
t. Cultural, t. Urbano).

— Proximidad de la competencia en turismo rural-naturale-
za (Asturias, Cantabria, Navarra...). (Mejor imagen. Ne-
cesidad de diferenciacion).

— Progresiva eliminacién de intermediarios en el proceso
de compra (tendencia a la autoorganizacion de los viajes
por parte del cliente y desarrollo e implantacién de las
NTIC).

— Riesgo de diluir los esfuerzos de promocién en «pro» del
equilibrio territorial.

— Riesgo de «competir» en la promocion. (Desmarques).

— Persistencia de visiones y actuaciones localistas.

FACTORES POLITICOS, INSTITUCI

ONALES, SOCIALES Y ECONOMICOS

— Puesta en marcha de una Unidad Tecnolégica Turistica en
2005.

— Nuevo esfuerzo de planificacién (PCT 2006-2009) (Gestién
empresarializada del turismo) y creacién de un cluster de
Turismo en el Pais Vasco (cooperacion publico-privada,
ordenacion sectorial).

— Reconocimiento de la utilidad del turismo como herra-
mienta de marketing territorial y vocacién de mostrar
un pais abierto al mundo. (Marco del Plan de Competi-
tividad. Convergencia de intereses, aprovechamiento
de sinergias y optimizacion de esfuerzos: creacion y
posicionamiento de marca, presencia en el exterior,
etc.).

— Implicacién de grupos empresariales y entidades financieras
del Pais Vasco en el turismo.

— En términos generales, se ha suscitado interés por el turis-
mo en este pais (Sector estratégico en el Marco del Plan de
Competitividad).

— Recesion econémica y contencion del gasto a corto-medio
plazo.
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Plan de competitividad del turismo vasco

6.2. MATRIZ DAFO DE TURISMO DE NEGOCIOS, CONGRESOS Y REUNIONES

FORTALEZAS

| DEBILIDADES

OFERTA

— Segmento tradicional y conocido en el Pais Vasco. (El moti-
vo trabajo supone el 34,1% de las visitas turisticas de la
CAPV).

— Prestigio internacional de la Feria de Muestras de Bil-
bao.

— Amplitud y variedad de la oferta de instalaciones en el te-
rritorio para la celebracién de ferias, congresos y reuniones
de diverso tipo:

* Instalaciones importantes («seferas»/con atractivo)
para la celebracién de Congresos en las capitales; Kur-
saal, Palacio Euskalduna y Palacio Europa (prevision de
ampliacion).

* Nuevo recinto Ferial en Baracaldo (Bilbao Exhibition
Center, BEC).

— Infraestructura hotelera de calidad con inversiones recien-
tes.

— Atractivo de actividades complementarias como la gas-
tronomia, siendo ésta una de las mas solicitadas, tras las
turisticas, por los delegados de reuniones y sus acompa-
nantes.

— Amplia dotacién de Infraestructuras de transporte en el
conjunto del Pais.

— Ampliacién y desarrollo del aeropuerto de Bilbao
(Loiu).

— Capacidad de acogida y/o generacion de grandes congresos
limitada en cada una de nuestras ciudades.

— Utilizacién de determinadas modalidades de alojamiento
por ciertas tipologias incluidas en turismo por motivo tra-
bajo que provocan ciertas distorsiones en el mercado.

— Escasez de «consumibles» para el turista y servicios extraho-
teleros.

— Escasa percepcién de la importancia del turismo por par-
te de actividades y sectores de la industria y relacionadas
y escasa orientacion al turista (transporte publico, restau-
racién, comercio...).

— Intermodalidad y conexion interna entre ciudades.

GESTION'Y

PROMOCION

— Estructuras de gestién y promocién profesionales (Conven-
tion Bureau).

— Imagen del Pais, situacion politica (ETA, conflictividad).

— Limitada capacidad de los organismos promotores en
general para dedicar esfuerzos a la generacién de con-
gresos y reuniones (funcionamiento general a deman-
da).

— Insuficiente coordinacion y cooperacién entre departamen-
tos sectoriales, entre niveles de la administracion y entre
territorios-ciudades.

— Escaso desarrollo y atomizacién de las empresas OPC y di-
ficultades para hacer respetar su hueco-funcién. («desdi-
bujados» en la cadena de valor. Con frecuencia sus funcio-
nes son asumidas por los propios CB).
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6. Matrices DAFO

OPORTUNIDADES |

FACTORES POLITICOS, INSTITUCIONALES, SOCIALES Y ECONOMICOS

AMENAZAS

— «Apertura al mundo (internacionalizacién)» como reto es-
tratégico del Pais en el nuevo Plan de competitividad Turisti-
ca 2006-2009. Reconocimiento de la utilidad del turismo
como herramienta de marketing territorial y vocacién de
mostrar un pais abierto al mundo. Creacién de una Mar-
ca-Pais.

— Imagen de Pais Avanzado que despierta interés entre pro-
fesionales, empresarios y responsables politicos del exte-
rior (industria, tecnologia, sanidad, biociencias, economia
social...).

— Terrorismo y conflictividad politico-social (creciente deman-
da de seguridad).

DESARROLLO DE PRODUCTO E INCREMENTO DE CUOTA DE MERCADO

— Segmento en crecimiento (ntmero de congresos y conven-
ciones, n.° de asistentes...).

— Segmento atractivo: ingresos econdmicos crecientes, in-
cremento del gasto medio por participante y dia (351€
en 2003), amplitud de la temporada turistica en el seg-
mento.

— Articulacién de la oferta «policentrismo» (Euskadi ciudad-
region global).

— Existencia de un amplio tejido empresarial con sectores,
grupos, empresas y actividades reconocidas en el ambito na-
cional e internacional (mas del 50% de las organizaciones
que promueven reuniones se sitia en el propio munici-
pio). Apuesta por la internacionalizacién.

— Vocacién de internacionalizacién y promocion exterior del
propio sector publico. Mercado institucional potente (ge-
nera mas del 50% de las reuniones).

— Tecnoturismo como segmento emergente.

— Implicacién de grupos empresariales y entidades financieras
del Pais Vasco en el turismo (en la proyeccién de la ima-
gen de marca de Pais).

— Capacidad de prescripcion de los participantes en reuniones,
congresos y convenciones en sus respectivos entornos de
actuacion social y profesional.

— Posibilidad de interrelacionar y combinar los distintos ti-
pos de turismo «Reutilizacién».

— Contencidn del gasto (recesion econémica y tendencia a la
reduccién de gasto en turismo de negocios).

— Competencia creciente entre ciudades (nicho atractivo en
el que «todos» pretenden ganar cuota de mercado. Via
de diversificacion. Aumenta el niumero y calidad de los
destinos).

— Existencia de un potente marco de competencia estatal
(Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Palma de Mallor-
ca..).

— Persistencia de visiones y actuaciones localistas.
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Plan de competitividad del turismo vasco

6.3. MATRIZ DAFO DEL TURISMO URBANO O DE CIUDAD

FORTALEZAS

| DEBILIDADES

OFERTA-DEMANDA

— Notoriedad de Bilbao, capacidad de atraccién (ha sido
el motor del turismo para Euskadi entre 1997 y 2003)
y proyeccién de la marca Bilbao.

—Imagen consolidada y tradicién turistica de Donostia-
San Sebastidn («la Bella Easo»).

—Incipiente creacién de producto turistico en Vitoria-
Gasteiz (experiencia innovadora y de éxito en torno
a la Catedral de Santa Maria del Casco Medieval de
Vitoria-Gasteiz, creacién de rutas y visitas, etc.).

— Red de museos en las tres capitales:Guggenheim, Bellas
Artes de Bilbao, Artium, San Telmo...

—Recursos con proyeccion internacional: Guggenheim,
festivales como el Festival de Cine de San Sebastian,
Festival de Jazz...

— Infraestructuras para la celebracién de congresos y reunio-
nes (Kursaal, Euskalduna, Europa —prevista amplia-
cién—, etc.).

—Atractivo gastronémico y oferta de restauracion (Con-
centracién de estrellas Michelin en Donostia, 2005 afo
de la gastronomia en Bilbao...).

—Accesibilidad a playas y monte desde las ciudades (la
naturaleza, el paisaje, playa y litoral son en Euskadi
atractivos complementarios para el turista de ciudad).
Complementariedad.

—Abundante oferta de plazas hoteleras en estableci-
mientos de tres o mas estrellas.

— Modernidad del parque hotelero de las tres capitales en
general.

—Presencia creciente de cadenas hoteleras (desde el
efecto sobre el mercado-cliente).

— Creciente diversificacion de la oferta hotelera, mediante
la potenciacién de la restauracién y la promocién de
menus de calidad a precios razonables en restaurantes
y hoteles.

— Ampliacién y desarrollo del aeropuerto de Loiu.

— Insuficiente aprovechamiento del potencial turistico.
Multitud de recursos y atractivos/atracciones cultu-
rales, deportivas, ludicas, patrimoniales sin «explotar»
turisticamente.

— Circunscripcion a consumo doméstico de determinados
equipamientos y actividades (6pera, etc.).

—Ausencia de un «icono» y/o imagen de marca para Vito-
ria-Gasteiz.

— Insuficiente articulacion de recursos y servicios, creacion
de producto de manera conjunta. (Ciudades del Pais
Vasco).

— Escasa «permeabilidad» entre ciudades-territorios.

— Escasez de «consumibles». Insuficiente oferta extrahote-
lera en general.

— Escasa vinculacion comercio-turismo.

— Oferta comercial escasa o nula durante los fines de se-
mana o periodos estivales. (Comercio poco ajustado al
cliente turista).

— Inadecuada cobertura de transporte publico, con conexio-
nes dificiles entre capitales.

— Insuficiente formacién/profesionalizacion y calidad de
servicio.

— Insuficiente orientacién al turismo desde actividades o
sectores relacionados o vinculados al mismo (trans-
porte publico, comercio, hosteleria...).

— Percepcién de carestia del destino.

INFORMACION Y

CONCIENCIACION

— Crecientes niveles de informacién sobre el destino.
— Creciente valoracién del turismo.

— Falta de informacién global sobre Euskadi como des-
tino turistico en determinados puntos (aeropuertos,
hoteles, etc.). Localismo en la informacién.

GESTION Y

PROMOCION

— Existencia de estructuras profesionales de gestién y
promocioén del turismo (BIT, CAT, Convention Bureau,
Servicio de Congresos y Turismo del Ayuntamiento de
Vitoria-Gasteiz...).

— Capacidad para organizar y gestionar grandes eventos
que permiten una gran proyeccién exterior de las ciu-
dades (préximo circuito Renault en Bilbao).

— Traspaso de la competencia turistica al area de promo-
cién econdémica del ayuntamiento en dos de las capita-
les (Vitoria-Gasteiz y Bilbao).

— Insuficiente participacién del sector privado en estruc-
turas de gestién y asociaciones de promocion.

— Presencia creciente de cadenas hoteleras (dada la leja-
nia de los centros de decisién y capacidad de implica-
cién en el destino).
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6. Matrices DAFO

OPORTUNIDADES

MERCADO, TENDENCIAS Y PE

AMENAZAS
RSPECTIVAS DE LA DEMANDA

— Tendencia de crecimiento del segmento de turismo cul-
tural, parte importante del cual se desarrolla en las tres
capitales (segun la OMT representa el 37% del turis-
mo global y tiene una prevision de crecimiento del
15% anual).

— Perspectivas de crecimiento en el segmento de congresos
y reuniones (Espana es en 2004 el 3.*" pais del mundo
seglin la ICCA y este segmento representa el 10% de
los ingresos por turismo, alrededor de 3.000 millones
de euros en 2003).

— Desarrollo del turismo joven y turismo familiar.

— Tendencia creciente de turistas de edad madura con ca-
pacidad de gasto.

— Tendencia creciente hacia el turismo activo (hacer, des-
cubrir...).

— Turismo de experiencias y emociones.

— «Festivalizacion de las ciudades», creacién de espacios
simbélicos.

— Fraccionamiento del periodo vacacional. «Plurivacacio-
nes».

— Creciente competencia entre ciudades por el atractivo
turistico-cultural.

— Utilizacién masiva y generalizada de la estrategia de
desarrollo cultural como estrategia de competitividad
territorial y desarrollo social y econémico de ciudades
en toda Europa.

—En el marco estatal: emergencia a corto plazo de Za-
ragoza (horizonte 2008) y promocién y desarrollo de
nuevos atractivos en Madrid (horizonte 2012).

— Recesion econémica y contencion del gasto turistico.

— Presion creciente del turista sobre el valor percibido como
consecuencia del creciente nivel de precios.

— Transmision de una imagen de conflictividad e inseguri-
dad (inmigracién y cascos/partes viejas de las ciudades,
kale borroka, conflicto politico, etc.).

OFERTA, CREACION DE PROD

UCTO Y COMERCIALIZACION

—Incremento de los recursos publicos destinados a preser-
var y recuperar el patrimonio cultural y urbano, asi como
a hacerlo accesible al ciudadano.

— Tejido empresarial generador de turismo de negocios y de
congresos y mercado institucional potente.

—Articulacion de la oferta. «Policentrismo». Euskal Hiria

* Tamano del Pais que permite alojarse en cualquiera
de las tres capitales y hacer excursiones, visitas, etc.
al resto de capitales u otros puntos del territorio.

— Nuevas inversiones previstas en infraestructuras y equi-
pamientos que pueden aumentar el atractivo de las
ciudades vascas (futuro Centro de Arte contempora-
neo en Tabacalera, Palacio de la MUsica y las Artes de
Vitoria-Gasteiz, etc.).

—Incremento de lineas aéreas de bajo coste (extension
a otros aeropuertos y/o mejora de la conexién entre
ciudades).

— Desarrollo de un liderazgo en la produccién de cultu-
ra (cluster audiovisual, ciudad de la imagen, industrias
creativas, cine, moda, musica, artes escénicas...).

— Autoorganizacién del viaje y compra directa.

—Falta de coordinacién entre departamentos o dreas rela-
cionadas como cultura y turismo.

— Localismos y competencia interna (triplicacién de recur-
sos y esfuerzos, desaprovechamiento de sinergias).

— Proliferacion de atracciones culturales de distintos tipos y
tamanos (especialmente de Museos).

—Problemas de gestién y de marketing de las grandes
atracciones culturales en Europa (resulta dificil generar
suficientes visitantes para mantener y hacer rentables
atracciones e infraestructuras que han requerido im-
portantes inversiones y recursos).

— Autoorganizacién del viaje y compra directa.

INFORMACION Y PROMOCION TURISTICA

— Plena implantacién de Itourbask.
— Las ciudades como puerta de entrada a Euskadi.

— Riesgo de competencia interna en la promocion.
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6.4. MATRIZ DAFO DE TURISMO RURAL DE NATURALEZA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OFERTA, CREACION DE PRODUCTO Y COMERCIALIZACION

— Abundancia de recursos naturales, parques naturales y es-
pacios protegidos, con potencial de explotacién turistica
(el seglin datos del Departamento de Medio Ambiente
del Gobierno Vasco, el 22,7% de la superficie de Euskadi
corresponde a espacios protegidos).

— Distribucién homogénea de los parques naturales por el
territorio de Euskadi

— Accesibilidad de los recursos naturales.

— Cultura, paisaje y gastronomia son elementos ampliamente
valorados por los turistas que viajan a Euskadi en general.

— Proliferacion de mercados y ferias tradicionales para venta
y/o degustacion de productos autéctonos.

— Productos agroalimentarios de calidad con denominaciones
de origen, etc. susceptibles de integrarse o constituir por
si mismos productos turisticos (enoturismo).

— Mixtura entre el espacio rural y urbano sobre todo en Gi-
puzkoa aunque también en Bizkaia (aporta mas atractivo,
enriquece la oferta y da mas opciones y oportunidades al
negocio de agroturismo y al propio turista).

— Amplia oferta de agroturismos distribuidos por todas las co-
marcas del Pais Vasco (aunque con presencia mayoritaria
en Gipuzkoa).

— Insuficiente aprovechamiento del potencial turistico. Escasa
estructuracion de al oferta. Los recursos vinculados a la
naturaleza no constituyen un producto turistico. En todas
las comarcas se presentan los recursos existentes pero,
en general, no existe un producto bien definido y orien-
tado a distintos segmentos de la demanda.

— Falta de instalaciones (centros de interpretacion, rutas defi-
nidas, etc.) en una buena parte de los espacios naturales.

— Escasa oferta de Casas Rurales con posibilidad de alquiler
(perdida de reservas por falta de oferta y falta de adecua-
cién de la oferta a necesidades de grupos y familias).

— Ausencia de una clasificacién que permita diferenciar una
oferta altamente heterogénea de establecimientos de agro-
turismo.

— Escaso desarrollo de los canales de comercializacién. Escasa
presencia de intermediarios (cobro de altas comisiones a
establecimientos con pocas habitaciones).

TEJIDO EMPRESARIAL Y ESTRUCTURAS DE SOPORTE PARA EL DESARROLLO
Y PROMOCION DEL TURISMO RURAL DE NATURALEZA

— Conciencia creciente en los propietarios de agroturismo
y casas rurales de la necesidad de mejorar la calidad y
profesionalizarse (aplicacion en la practica de los criterios
y parametros de calidad).

— Existencia de «una nueva generacién» de propietarios de
agroturismo Yy casas rurales con vision del negocio, que
ven el turismo como forma de vida (dinamismo, motiva-
cién y creciente profesionalidad).

— Consolidacion de la Asociacion Nekazalturismoa (260/317.
El 82% de la oferta de alojamiento en el medio rural esta
asociada) y buena valoracién de los servicios prestados
por la misma (atencién telefénica, material publicitario,
etc.).

— Apoyo y respaldo a la Asociacién Nekazalturismoa desde
los Departamentos de Agricultura de Gobierno y Diputa-
ciones Forales.

— Progresiva introduccién de nuevas tecnologias de la infor-
macién y comunicacién en el sector de alojamiento del
medio rural. (programa de informatizacién subvenciona-
do. El 67% de los establecimientos estan informatizados,
y de estos, el 83% mantiene actualizado la pagina web).

— Colaboracién en acciones formativas desde Mendikoi y
las Escuelas Agrarias.

— Escasa implantacién de sistemas de calidad (distintivos, Q).

— Reticencias de los propietarios de establecimientos de
agroturismo a entrar en certificaciones de calidad (costo-
say poco valorada).

— Resistencias desde una antigua generacién de propietarios
de establecimientos de agroturismo (calidad, informatiza-
cién, formacion, etc.). Falta de vision del turismo como
negocio (mas bien como complemento de rentas).

— Escasez de empresas de turismo activo, estructura débil,
atomizacion y escasa profesionalizacién de las existentes.
(Inestabilidad).

— Escasa cooperacién entre la Asociacién Nekazalturismoa
y las estructuras locales y comarcales (Agencias de Desa-
rrollo, Cuadrilla, Behargintzak, Mancomunidades...). Vo-
luntarismo.

— Cierta debilidad de la Asociacién de Hoteles Rurales
(19 miembros) que se siente discriminada frente a la Aso-
ciacion Nekazalturismoa.

— Alta sensibilidad ante bajas de precios/ofertas de estable-
cimientos hoteleros.

— Insuficiente comunicacién-relacién con entre sectores y
actividades y con otros segmentos turisticos. Falta de coo-
peracion entre agentes de la cadena de valor.

— Insuficiente coordinacién entre departamentos secto-
riales implicados: turismo-medio ambiente-agricultura y
entre niveles de la administracién.
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FORTALEZAS

INFORMACION Y PROMOCION TURISTICA

DEBILIDADES

— Sefializacién propia de los establecimientos de agroturismo
que indica direccién y distancia de los alojamientos en los
cruces.

— Calidad de la pdgina web con informacién sobre la oferta
(disponibilidad de plazas actualizada y prevista la posibili-
dad de reserva).

— Sefializacién turistica.

MERCADO-DEMANDA

— Aptitud o capacidad (por proximidad, precio, etc.) de los
establecimientos de agroturismo para dar respuesta a tu-
ristas de distintos segmentos, con distintas motivaciones
o motivaciones complementarias.

— Falta de una motivacion especifica y expresa vinculada
al mundo rural o la naturaleza entre los turistas que se
alojan en los establecimientos de agroturismo. (Falta
de una «clientela» propia. Diferenciaciéon de produc-
to).

— Bajo grado de ocupacién a pesar de ser la segunda Comu-
nidad Auténoma después de las Baleares (28,78%).

OPORTUNIDADES

MERCADO-DEMANDA, TENDENCIAS Y PERSPECTIVAS

AMENAZAS

— Importancia econémica del turismo rural en el entorno. (El
turismo rural genera en Europa 26.000 m€ anuales, de
los cuales 780 m€ corresponden a Espafia).

— Previsiones de crecimiento del segmento rural-naturaleza

— Tendencia creciente del turista hacia el turismo activo (ha-
cer, ver, conocer...).

— Interés por la practica de actividades deportivas en la natu-
raleza.

— Tendencia mundial hacia la bisqueda de experiencias mds
genuinas y menos artificiales. (Autenticidad del medio ru-
ral).

— Turismo de experiencias y emociones (no basta con infra-
estructuras).

— Curiosidad por culturas y lenguas minoritarias (singulari-
dad).

— Turismo joven y turismo familiar.

— Proximidad a mercados emisores internacionales y capta-
cién creciente de turista extranjero (contribuye a la deses-
tacionalizacién y al incremento de la estancia media).

— Falta de conocimiento por parte de los vascos en general
de su propio pais y de su espacio natural. (Fidelizacion e
incremento de cuota de turista interior).

— Terrorismo, conflictividad politico-social y utilizacién de lo
«vasco» y del «euskera». (con impacto sobre todo en el
mercado estatal).

— Incremento de la competencia como consecuencia de la
Sociedad de la Informacién y Comunicacién y la globali-
zacion.

— Fuerte competencia de Navarra (menos conflictivo, se ven-
de mejor, mas barato...) y en general de otras comunidades
del Norte (sobre todo «Espaiia Verde» donde se produce
cierta concentracién de la oferta de casas rurales) y el
resto del estado.

— Recesién econémica y contencién del gasto a corto-medio
plazo.

PRODUCTO-COMERCIALIZACION

— Interrelacionar y combinar distintos tipos de turismo.
«Reutilizacién».

— Creciente peso de la autoorganizacién del viaje y la co-
mercializacién directa.

— Implantacién de la Central de Reservas.

— Creciente uso de internet para organizar el viaje.

157



Plan de competitividad del turismo vasco

ol
OPORTUNIDADES ‘ AMENAZAS
INFORMACION-PROMOCION
— Pertenencia a la marca «Espafna verde» y participaciéon en | — Localismo: cada territorio hace la guerra por su cuenta y
acciones promocionales conjuntas. el turista no entiende de fronteras.

— Plena implantacién de la Red ITOURBASK e incorpora-
cién a la misma de la Asociaciéon Nekazalturismoa (Infor-
macién mas completa y homogénea, facilidades para el
flujo interno de turistas en el Pais) y desarrollo de una
extranet con recursos turisticos.

— Presencia de una red de Euskaletxeak en todo el mun-
do.

FACTORES POLITICOS, INSTITUCIONALES, SOCIALES Y ECONOMICOS

— Creciente interés por el turismo en este pais.

— Politica de desarrollo rural. Existencia de una Ley de De-
sarrollo Rural y Asociaciones de Desarrollo Rural que im-
pulsan el turismo.

— Fuentes de financiacién complementarias para proyectos
desde la UE (Leader) y desde Dptos. sectoriales diferen-
tes al de Turismo.

6.5. ALGUNAS CONCLUSIONES SOBRE LAS DAFOs

El Pais Vasco, Euskadi, tiene una imagen de destino turistico que, tras la apertura del Guggenheim y ex-
plosién de Bilbao como ciudad atractiva abierta al mundo, ha empezado a posicionarse en el segmento de tu-
rismo urbano y cultural, sin abandonar segmentos tradicionales como el de veraneo en la costa (San Sebastidn,
Zarautz...) o el turismo de negocios vinculado a un rico tejido industrial.

Euskadi es/puede ser un destino multiproducto de contrastes dada la riqueza, diversidad y complementa-
riedad de su oferta.

Se est4 avanzando en la creacién de producto siendo resenables los esfuerzos realizados en torno a la
gastronomia y el vino. Con la incorporaciéon de Bilbao-Rioja a la red internacional «Great Wine Capitals», las
inversiones que se estan realizando en infraestructuras y recursos, la construccion de bodegas por famosos
arquitectos, existencia de Centros Tematicos, Rutas del Vino o eventos como la celebracién el 2005 en Bil-
bao del ano gastronémico, puede decirse que Euskadi ocupa un lugar importante en el llamado enoturismo o
turismo del vino.

La importancia del turismo en Euskadi no sélo tiene un reflejo desde el punto de vista econémico,
como actividad generadora de riqueza y empleos, sino también como elemento de proyeccién exterior y
transmision de una imagen de Pais. Ello se refleja en la proyeccion internacional a través de recursos y eventos
como el Festival de Cine de San Sebastian, el Museo Guggenheim, la Feria de Muestras (ahora Bilbao Exhibi-
tion Center), etc. Asi, existe una gran capacidad para organizar y gestionar eventos de envergadura que desde
Bilbao ha empezado a explotarse con la atraccién a la capital bizkaina del Circuito Renault pero podria ser
aprovechada también para valorizar turisticamente eventos culturales y deportivos ya existentes como las
regatas, la temporada de 6pera, la pelota vasca, etc.

La existencia de infraestructuras importantes para la celebracién de ferias, congresos y reuniones dis-
tribuidas fundamentalmente en las tres capitales, junto a la existencia de estructuras de gestiéon y promocién
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profesionales de este tipo de turismo, los Convention Bureau, ha favorecido también el posicionamiento de
Euskadi en el segmento de Congresos y Reuniones.

Cada vez mas elementos intangibles como su imagen de pais avanzado en distintos ambitos (tecnolégico,
industrial, publico...) despierta interés entre empresarios, profesionales y responsables publicos de otros pai-
ses, abriendo las puertas a un nuevo tipo de turismo emergente y ain sin explotar como es el tecnoturismo.

La posicion geografica de Euskadi, la ampliacién y desarrollo del aeropuerto de Bilbao con la incorpora-
cién de lineas aéreas de bajo coste, junto con una amplia dotacién de infraestructuras de transporte —a ex-
cepcién, desde un punto de vista turistico, del ferrocarril— hacen de Euskadi un destino accesible tanto para
el mercado estatal como para el internacional con amplias posibilidades de movimiento y traslado dentro del
propio pais. Esta accesibilidad y movilidad que propician las infraestructuras se ve entorpecida por las dificul-
tades en la comunicacién interna y la deficiente sefalizacién turistica que no facilita ni el recorrido turistico
por el pais accediendo a los principales puntos de interés por parte de un importante volumen de turistas
que nos visitan en coche, ni la captacién de un numeroso publico potencial que ahora son viajeros de paso
hacia otros puntos de Europa o del Estado espanol.

El amplio desarrollo de la infraestructura hotelera en los Ultimos afos permite acoger a un buen nud-
mero de turistas.
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