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La Mesa del Turismo, como grupo de encuentro y
dialogo de personalidades del sector turistico
privado nacional, se ha erigido, desde su creacion,
hace ahora 35 anos, en un referente en la
creacion de estados de opinion en
aquellas materias alineadas a sus fines y
actividad, en su deseo de otorgar al turismo el

reconocimiento social que realmente merece.

Su trabajo, de hecho, ha servido en muchos casos de ariete de los
intereses sectoriales de los miembros que agrupa, en su
accion de sensibilizacion ante los diferentes ‘stakeholders’
con los que interactua, entre los que figuran, por ejemplo, la

Administracion o los propios representantes politicos, por citar algunos.

Pero nuestro propésito, lejos de detenerse, es ir un paso mas alla y
procurar que, ademas de defensa legitima de sus metas e ideas, la Mesa
del Turismo fortalezca su proyeccion publica acentuando

otros perfiles que le son propios por su naturaleza.

La capacidad aglutinadora de la Mesa
del Turismo, ademas de un gran valor
diferencial, supone un patrimonio
unico, susceptible de optimizarse en
favor del conjunto de la industria y

realzar el protagonismo de sus
inl,egranles estando muy por encima
de diatribas y disputas 1;)011'ticas




Cabria recoger aqui, por ejemplo, las actuaciones orientadas al
estudio, promocion y divulgacion del papel esencial que
ocupa el turismo en el entramado social y profesional, con las
multiples modalidades que posibilita el turismo, en tanto que su vertiente
economica es objeto de especial atencion ya por parte de la Mesa del
Turismo, a través de los informes de coyuntura que periddicamente elabora

de forma conjunta con la Universidad Nebrija.

Para ello dispone de una perspectiva exclusiva y privilegiada,
que es la que le proporcionan sus propios miembros,
representantes de algunos de los principales ambitos del turismo nacional
(transportes, alojamientos, agencias, agregadores de contenidos/GDS,
destinos...) y sus segmentos mas caracteristicos: turismo cultural, deportivo,

de salud, eventos, idiomatico, lujo, de cruceros...

Ese ‘expertise’ y capacidad aglutinadora —ademas de un gran valor
diferencial— supone un patrimonio unico, susceptible de 1/
optimizarse en favor del conjunto de la industria y 2/
realzar el protagonismo de los integrantes de la Mesa.

Desde esa optica se plantea el estudio que sigue a continuacion, elaborado
en colaboracion con el Observatorio Nacional del Turismo Emisor
(ObservaTUR), que desde 2018 escruta con minuciosidad y gran acierto las

claves y pautas de comportamiento de los viajeros.

Juan Molas Marcellés

Presidente de la Mesa del Turismo de Espaha









introduccion al
proyecto

Hoy, por primera vez, la Mesa del Turismo de Espana y el
Observatorio Nacional del Turismo Emisor (ObservaTUR)
presentan su primer proyecto conjunto, con el proposito de
mejorar la competitividad de nuestro sector y, al tiempo, fortalecer su valor.

Se trata de una iniciativa que pretende mostrar, desde la esfera privada,
como es la situacion actual de este ecosistema en nuestro
pais, tras la dura sacudida que ha supuesto la crisis derivada
de la pandemia; una crisis que ademas de afectar a la salud de las
personas, ha impactado especialmente en la economia, la movilidad y los
movimientos de personas, claves en la industria del turismo y los viajes.

Y lo hace a través de la vision de sus protagonistas, desde una
perspectiva multi-segmento, uno de los grandes atributos
diferenciales de la Mesa, que junto a ObservaTUR, agrupan a una
veintena de sectores y ambitos de actividad distintos.

Este estudio, en paralelo, supone profundizar en una linea de trabajo
orientada a reforzar el papel referencial de la Mesa en el
sector, a través de una linea de pensamiento sustentada en el gran
patrimonio de esta entidad, que es la opinion experta de sus miembros y el
‘know how’ de sus asociados.

De este modo, recoge y sistematiza estas reflexiones, que ademas de una
vision sobre el momento que se vive, habla de los retos y
oportunidades a los que nos enfrentamos.



Desde como la crisis epidémica ha impactado en la marca
Espana, hasta la manera en que pueden servir de
locomotora los Fondos Next Generation, sin olvidar de qué forma
puede condicionar todo lo sucedido a la sostenibilidad, por ejemplo, o la
transformacion del modelo turistico de nuestro pais, sobre el que también

se manifiestan nuestros representantes.

Nuestros miembros, incluso, se aventuran a lanzar su propios
pronodsticos acerca de cuando se producira la ansiada
recuperacion, a partir de su conocimiento y los andlisis de puntualmente

ejecutan.

El informe elaborado conjuntamente con el Observatorio Nacional del Turismo
Emisor, adicionalmente, sirve de complemento extraordinario a los
analisis economicos que periodicamente realiza nuestra
entidad, en colaboracion con la Universidad Nebrija, cuyo
contenido siempre es seguido con mucha atencion en la industria, dado su rigor.

Partiendo de los fines sehalados, se plantea este estudio inédito
por las voces tan distintas, y a la vez tan enriquecedoras,
que lo han hecho posible. Y anticipamos que nuestro deseo seria que
tuviese vocacion de continuidad en el tiempo.

Gracias a todos por haber colaborado en su realizacion. Esperamos que
pueda resultar de utilidad e interés.

Este proyecto conjunto entre la Mesa
del Turismo y ObservaTUR surge con
el proposito de mejorar la

competitividad de nuestro sectory, al

tiempo, fortalecer su valor
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objetivos del estudio

PRINCIPALES

« Dar a conocer a la opinion publica la situacion del sector
en el momento actual e identificar las claves de futuro ante los
desafios que se avecinan.

* Realizar el estudio multi-segmento mas ambicioso
realizado hasta la fecha gracias a la representacion sectorial que
aglutinan los miembros de la Mesa y del ObservaTUR.

« Poner en valor los multiples segmentos de actividad
turistica que componen nuestra industria a través de sus
representantes en la Mesa.

* Reforzar la notoriedad de la Mesa y de ObservaTUR con
la elaboracion de un estudio riguroso y diferencial no
editado hasta el momento.

ESPECIFICOS

* Hacer co-participes de la estrategia futura de actuacion a
los asociados.

 Sistematizar las reflexiones de los asociados a fin de
alimentar el ideario asociativo, a partir de las opiniones

expresadas.



anotaciones sobre el
meétodo

El cuestionario aplicado a los miembros de la Mesa que han intervenido en
este estudio constaba de una docena de preguntas, abiertas,
distribuidas en cuatro bloques de contenido: contexto
economico, viajes y viajeros (tendencias de futuro), reputacion, marca
Espana y politicas de Estado y el papel de futuro de la Mesa del Turismo de
Espana.

Se ofrecia asimismo la posibilidad de incorporar a esta guia
aquellos temas que pudieran ser relevantes a juicio de los
entrevistados y que no habian sido planteados en primer término. El
modelo de cuestionario se incluye en el anexo de este documento por si se
desea su consulta.

Se han llevado a cabo un total de 23 entrevistas personales,
con una duracion estimada de aproximadamente de 60
minutos, realizadas tanto en modo presencial como en remoto a través
de diversas plataformas (Zoom, Google Meet, Teams...)

El resultado de estos encuentros, una vez analizado y
sistematizado, se ha presentado de forma agregada.

Algunos de los entrevistados, ademas, compartieron informes internos
con los entrevistadores (ver bibliografia), de manera que pudiesen servir
igualmente al estudio final como documentacion aunque a la postre sélo se han
considerado en parte para no descompensar el contenido.

Hay que decir también que la mayor parte de las charlas se
efectuaron en el mes de diciembre, un periodo que ha resultado
ser particularmente critico por la apariciéon e incidencia de la variante

omicron.



El listado de los entrevistados ha sido el siguiente (por orden alfabético):

Acevedo, Evelio
Director Gerente de la Fundacion Coleccion Thyssen- Bornemisza

Almandoz, Matilde
Presidenta del Foro MICE y OPC Espanha

Alvarez Menéndez, Isaac
Director Unidad de negocio discrecional e Islas en ALSA

Barbadillo, Rafael
Presidente de CONFEBUS

Biosca, Domeénec
Presidente en Asociacion de Directivos y Expertos en Empresas Turisticas

Cencerrado, Aimudena
Presidenta de la Confederacion Espanola de Guias de Turismo (CEFAPIT)

Collado, Ignacio
Presidente de la Asociacion de Agencias Especialistas en Viajes de Incentivo

(IDEMICE)

De Aguilar, Yolanda
Directora del Palacio de Ferias y Congresos de Malaga

Diaz, José Guillermo
Fundador y CEO de Artiem Hotels

Floro, Héctor
Gerente Viajes Carrefour

Garcia Blazquez, Jaime
Manager Regulatory Affairs - Iberia

Garrido, Carlos
Presidente de la Confederacion Espanola de Agencias de Viajes (CEAV)

Goldenberg, Michael
Director General en Value Retail.Value Retail

Gomila, Bartolomé
Presidente de la Federacion Espanola de Viviendas de Uso Turistico y
Apartamentos Turisticos (FEVITUR)



Herrero Pérez, Carolina
Responsable de Comunicacion y Relaciones Institucionales en la Asociacion
de Lineas Aéreas (ALA)

Lopez Munoz, Manuel
Consejero delegado en Grupo Intermundial

Franco, Marcos
Socio Fundador de Reiniziat y ObservaTUR

Pitarch, Carlos
Vicepresidente de la Asociacién Espanola de Campos de Golf

Preciados, José Angel
Consejero delegado de ILUNION Hotels

Serrano, Alfredo
Director CLIA Espana

Trigo, David
Gerente de la Federacion Espanola de Asociaciones de Escuelas de Espanol
para Extranjeros (FEDELE)

Vidal, David
Director Comercial Retail de Amadeus

Zisik, Tobias
Director general en Europcar Mobility Group Spain

Para completar las entrevistas personales, entre los dias 17 y 25 de
enero se remitiéo una encuesta online a los asociados a la Mesa.

Por ultimo se ha realizado una lectura documental diversa,
que ha incluido la bibliografia que se apunta al final de este estudio, que

basicamente ha recogido:

* |Informes sectoriales

» Estudios especializados

* Fuentes periodisticas
* Encuestas (INE...)

Mas detalles en el capitulo de ‘Bibliografia’.



SOBRE LA MESA DE TURISMO

La Mesa del Turismo de Espafa es una asociacion empresarial y profesional
creada en 1986, en la que estan representados los diferentes sectores
turisticos. Entre sus principales objetivos destaca transmitir a la opinion
publica y a la sociedad espanola la valoracion real del turismo, apoyandose
en la investigacion y el andlisis cientificos de esta actividad. Actualmente
forman parte de la Mesa del Turismo de Espafa 89 empresarios y
profesionales de reconocida trayectoria, ademas de cuatro socios
colaboradores.

La Mesa del Turismo de Espaha integra en su seno a una veintena de
ambitos de actividad y segmentos, que en conjunto dan empleo a cerca de
2 millones de personas (entre puestos directos e indirectos) y generan un
volumen de negocio cercano a los 250.000 millones de euros (afno 2019).

SOBRE OBSERVATUR

El Observatorio Nacional del Turismo Emisor, ObservaTUR, es el primer
instrumento de seguimiento y monitorizacion especializado en turismo emisor.

Fundado en abril de 2018, esta herramienta de analisis y estudio indaga en
como se comporta el turista espanol en sus vacaciones dentro y fuera de
nuestras fronteras, como se inspira, como reserva, qué destinos y servicios
demanda en mayor medida y cuales son sus habitos y preferencias de compra.

El Observatorio Nacional del Turismo Emisor es una iniciativa promovida
por Amadeus, AON, Beroni, Carrefour Viajes, IAG7/Airmet, Iberia, ReiniziaT,
Renfe-SNCF en Cooperacion y la Union Nacional de Agencias de Viaje
(UNAV).

También participan como empresas colaboradoras la compania de gestion
hotelera Valnest Luxury Hotels & Resort, la Asociacion Espanola de
Profesionales del Turismo (AEPT), la Universidad Auténoma de Madrid, a
través del Grupo de Investigacion en Estudios Urbanos y Turismo
(UrbyTur), y la firma consultora Task ONE, especializada en comunicacién
estratégica y marketing de contenidos.
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impacto econémico

e La pandemia global ocasionada por el coronavirus SARS-CoV-2,
ademas de impactar severamente en la salud de millones de
personas en todo el planeta, ha puesto al sector del turismo y los

viajes contra las cuerdas y al borde de sus fuerzas.

® De hecho, a raiz de esta situacion, que se prolonga ya cerca de
dos anos, los descensos de actividad han sido dramaticos,
cuantificados por la Mesa del Turismo, a través de los estudios de
la Universidad Nebrija, en una caida del PIB turistico del 8,39

por ciento del PIB nacional.

® Las caidas por segmentos constatan igualmente este descalabro.
En 2020, por ejemplo, las disminuciones, en promedio, rozaron el
70 por ciento de los registros de 2019, mientras que en el ano
2021, segun afirman estos mismo portavoces, esos decrementos se

atenuaron, rondando el 50 por ciento.

® Cualquier atisho de reactivacion, ademas, se ha visto truncado
por las sucesivas oleadas (y ya van seis) que ha provocado el

virus.

® Los miembros de la Mesa del Turismo, con todo, dejan entrever
en este informe cierto optimismo y confianza. Asi, y de acuerdo
con su opini(’)n, la mayor parte de estos representantes sectoriales
piensa que la recuperacion se producira en el ano 2022, a partir

del segundo semestre, “si la situacion sigue estable”.

® Se introduce también aqui, por parte de algunos entrevistados,
una amenaza cada vez mas real, como es la coyuntura
econdmica futura, con un aumento generalizado de precios y

costes.



impacto sobre la marca Espahna

* En opinion de la mayoria de los miembros de la Mesa, la imagen
de marca de nuestro pais no se ha visto afectada por la crisis

del coronavirus y goza de buena salud.

® Puede que, al comienzo de la pandemia, quizas se viese algo

danada, pero en estos momentos, no, se afirma con rotundidad.

® La instrumentalizacion politica y, sobre todo, la dispersion de
normas y medidas es lo que mas podria haber alterado nuestra

imagen y reputacion en el panorama internacional.

® Se subraya, ademas, que la marca Espana es “muy fuerte” y es
una referencia internacional, estando muy por encima de
diatribas y disputas politicas.

® Se advierte, eso si, de que tales posicionamientos pueden incidir
en otros capitulos, como pueden ser la llegada de los fondos

europeos o las inversiones futuras.
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fondos next generation

* Los Fondos Next Generation pueden ser una gran oportunidad
para el turismo en sus diferentes vertientes. Ese es el sentir
generalizado entre los miembros de la Mesa del Turismo. Es mas,
para algunos de ellos, se trata de una ocasion “enorme y tnica” y

el verdadero “catalizador” del cambio.

* Especialmente si esos fondos son “transversales”, se encaminan
hacia sectores ‘locomotora’ y sirven realmente a la

transformacion.

® En este sentido, se pide la participacion activa de los distintos
ambiltos turisticos “antes de definir las politicas o distribuir las
ayudas”, para que se articulen debidamente y se empleen de
manera eficiente, pues existe el temor de que solo llegaran a las
grandes empresas, en detrimento de las pequenas y medianas

companias, (ue si acaso se beneficiarian de forma indirecta.

® Se piensa, de hecho, que los fondos, tal y como estan concebidos,
son complejos y poco transparentes. Incluso se considera que son
demasiado “burocraticos”, “confusos” y “muy complicados”.

Ademas, falta “mucha” informacion. No se sabe nada de ellos.

* Respecto a las medidas puestas en marcha por el Gobierno, no

hay un criterio firme y unico. Ha habido “luces y sombras”.

* Los ERTE y los fondos ICO, por ejemplo, han funcionado bien,
lo mismo que los programas sociales, pero no asi en otros

apartados.

* [En todo caso, una mayoria mantiene que las actuaciones

adoptadas han sido “claramente insuficientes”.






retos de futuro

* Kl mayor reto profesional al que se enfrentan actualmente los
representantes de la Mesa es restablecer la plena movilidad,
superando la barrera de las restricciones, cuando no la actitud
«“ 2 _nS ) e 7 o i, o I «“

drastica” de muchos paises. Y porque si esto continua asi, dicen, “es

imposible pensar en una recuperacion”.

® Mientras se produce ese retorno a la normalidad, los consultados
desean, en su mayor parte, un marco estable de trabajo, unificado,

estandarizado y con parametros comunes.

® Todo ello para lograr de nuevo la confianza de los viajeros y de los

mercados, con ltodas las garantias de seguridad.

* Ampliar el conocimiento de los clientes y mejorar su experiencia de
usuario son claves asimismo de cara a la nueva realidad surgida tras la

pandemia

* La transformacion digital y la sostenibilidad son otros de los desafios

referidos por los miembros de la Mesa del Turismo.

® Dos asuntos de indole interna también se exponen como retos
sectoriales. La necesidad de abordar de una vez por todas un cambio
profundo de mentalidad y, en segundo término, contrarrestar la fuga
de talento que se ha producido en el sector, a raiz de la crisis

economica propiciada por la pandemia.



la reactivacion: como tiene que ser

Entre las medidas que proponen los miembros de la Mesa para
contribuir a la reactivacion del sector hay cuatro que se

enfatizan de manera predominante.

La primera -y mas destacada  es la exigencia de disponer de un
marco unico de control, con directrices comunes y

requerimientos estandarizados.

La segunda idea mas veces reiterada es la necesidad de llevar a
cabo una gran campana de promocion y comunicacion. En esta
accion se deberia transmitir confianza e incidir con mensajes que

refuercen que Espana es un pais confiable y seguro.

Ayudar a las empresas del sector en el momento actual es
asimismo otra de las actuaciones mas solicitadas. Se habla
expresamente del mantenimiento de los ERTE, de la revision de
los fondos ICO y de una rebaja en el IVA.Y de que el Estado y
las CC.AA, por ejemplo, ademas de ofrecer programas de ayuda,

deben facilitar la gestion de los fondos europeos.

Otra de las propuestas que formulan los componentes de la Mesa
para los nuevos tiempos va expresamente dirigida al Gobierno y a
las administraciones responsables. Y es la necesidad de que el

sector pueda participar mas aclivamente en el diseno del futuro

del turismo y los viajes.

Mas aisladamente se citan otros aspectos en este apartado, como
son los asociados a la tecnologia y la digitalizacion o la
conveniencia de llevar un proceso de mejora y
reacondicionamiento de algunas infraestructuras claves para la

industria del turismo.
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viaje al futuro: tendencias que vienen

* La situacion generada por la pandemia en el ecosistema del
turismo y los viajes ha conllevado cambios importantes. A estas
alturas nadie lo discute. Lo que si se pone en cuestion es si esos

cambios se mantendran o no con el transcurso del tiempo.

® Porque de ello dependera —dicen— asuntos tales como la
experiencia de cliente de los viajeros (que ya se esta viendo
alterada por las restricciones y protocolos implantados) o por la
propia naturaleza de los viajes, que de un tiempo aca se han
tornado mas complicados y complejos, en opinion de los

entrevistados.

® En algunos casos se piensa, al hilo de tanto inconveniente, que
se puede reforzar el papel de los agentes de viajes, en su faceta

de profesionales expertos.

e [.a falta de certezas, el temor o la desconfianza ante las sucesivas
olas han favorecido la aparicion de un cliente mucho mas
exigente y previsor, que demanda seguridad, flexibilidad y una

mayor personalizacion.

® Y que ademas de perseguir los mejores precios y tarifas (que es
una constante, subrayan) ha incorporado un nuevo habito:

retrasa sus reservas al ultimo minuto.

¢ Laeleccion de los destinos es otro de los puntos en los que se
advierten corrientes de cambio. La seleccion de los lugares se
cuida mucho mas si cabe y se buscan espacios mas abiertos y

sostenibles.

* La digitalizacion, aspecto en el que las empresas del sector ya
venian trabajando desde hace meses, se ha acelerado en tiempos

de pandemia,
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Se asume, por ejemplo, que tecnologias tales como el
‘contactless’, los cadigos QR, la biometria o la informacion en

tiempo real han ganado muchos enteros en la nueva realidad.

En el ambito de los viajes corporativos también se vislumbran
cambios. Quizas el mas destacado es el que anticipa que a lo
mejor nos encaminamos a un mundo hibrido, al menos a corto

plazo.



la sostenibilidad, como factor de cambio

e Kl criterio es unanime entre los miembros de la Mesa: la
sostenibilidad es un valor que ha venido para quedarse. Por
compromiso corporativo e institucional, pero sobre todo porque

los clientes asi lo demandan, especialmente los mas jovenes.

® Y si bien es algo que incide en todos los sectlores representados
en la Mesa, hay algunos mas sensibilizados que otros en esta
materia.
Como el MICE, por ejemplo, para dar respuesta a las exigencias
impuestas por los promotores. O el sector de la aviacion y de los
cruceros, ambitos en los que llevan anos trabajando, a pesar del
desconocimiento que a veces muestra la opinion publica.
Peor suerte estan teniendo, en cambio, otros subsectores, como el
de la movilidad terrestre, pues a pesar de mostrar una voluntad
firme tienen muchas dificultades para implementar ese

(3()mpromiso.

* El papel de las agencias de viajes se tornara clave en el proceso
de eleccion de uno u otro destino en funcion de variables

medioambientales.



modelo turistico de futuro

® Los miembros de la Mesa reconocen el valor (y la validez) del
modelo turistico actual que ha llevado a Espana al éxito y al

liderazgo, gracias a sus muchos atributos y recursos.

® Consideran, sin embargo, que este patron, en los tiempos actuales,
y después de las tensiones vividas en los momentos previos a la
pandemia, “hay que hacer algunos cambios” y trabajar hacia un

nuevo enf()que.

* De este modo, el nuevo paradigma ha de evolucionar hacia la
descentralizacion y la sostenibilidad, tratando de promover otros
segmenlos, a través de experiencias complementarias a las ya

existentes, o atrayendo a otros publicos.

¢ Clientes que, por ejemplo, ayuden a la desestacionalizacion o a
poner en valor otros territorios, como los de la Espana vaciada, se
dice en algunos casos. O apostando por nuevos mercados, que es

una idea muy repetida.

* [n definitiva, hay que avanzar hacia un modelo turistico nacional
de calidad, de acuerdo con el criterio de muchos de los

entrevistados.

* De calidad, si, pero no exclusivo, se insiste, porque la calidad viene
con los detalles, con la limpieza o con la seguridad. O apoyandose
en otros productos y segmentos, como el cultural, el gastronémico o

el de aventura.

¢ [n cualquier caso, se matiza, ahora no seria el momento adecuado,

“porque ahora lo que necesitamos es “recuperarnos”.
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el papel de la Mesa del Turismo

e Sobre el papel que ha de tener la Mesa del Turismo de cara al
futuro, la mayor parte de los miembros entrevistados opina que

debe de ser la voz autorizada que agrupe a todos los segmentos

y asuma la representacion ante "las mas altas instancias".

® De hecho, algunos de ellos no entienden tanta dispersion y
plantean como posibilidad la constitucion de un 6rgano unico
sectorial, porque los mensajes, ante esa falta de unificacion,

pierden fuerza e intensidad.

® Junto a esa funcion, también se cree que su perfil institucional
ha de ir mas alla y asumir un protagonismo mas activo en

materia de inteligencia y conocimiento.

® En esta misma direccion, se le otorga asimismo un rol
pedagogico ante la opinion publica, en especial para sensibilizar
acerca de la importancia y el peso del turismo, de manera que se
pudiese vigorizar su proyeccion y reputacion, "porque hay que

dar mucho mensaje positivo".

® Igualmente se le pide cierta didactica interna para hacer ver
entre los miembros de la Mesa que el turismo es mucho mas que

hoteles y agencias.
® Respecto a una posible proyeccion internacional, se piensa que
en las circunstancias actuales no seria una actuacion priorilaria

(“la batalla y desafios estan aqui”).

® Por lo demas, y de forma espontanea, una parte de los
consultados efectiia una valoracion muy positiva de la gestion de

la Mesa de Turismo, “porque lo estan haciendo muy bien”.
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a modo
de contexto







La pandemia global ocasionada por el coronavirus SARS-CoV-2, ademas de
impactar severamente en la salud de millones de personas en todo el
planeta, ha puesto al sector del turismo y los viajes contra las
cuerdas y al borde de sus fuerzas, a causa de las medidas de
acompanamiento que ha obligado a adoptar, entre ellas los confinamientos
domiciliarios, los cierres de fronteras y las restricciones a la movilidad, que
son las claves para el devenir normal de esta industria.

De hecho, a raiz de esta situacion, que se prolonga ya cerca de dos anos,
los descensos de actividad han sido dramaticos, cuantificados
en octubre de 2021 por la Mesa del Turismo, a través de los estudios de la
Universidad Nebrija, en una caida del PIB turistico del 8,39 por
ciento del PIB nacional'.

Fuente: Analisis de la Coyuntura Turistica Espafiola. Octubre 2021. Universidad Nebrija & Mesa del Turismo de Espafia. Pagina 17.

' Otros indicadores recientes constaban igualmente estos descensos. El Instituto Nacional de Estadistica, en
datos ofrecidos a principios de enero de 2022, aseguraba que el peso del Producto Interior Bruto (PIB) asociado
al turismo, medido a través de la demanda final turistica, alcanzo los 61.406 millones de euros en el afio 2020.
Esta cifra supuso el 5,5% del PIB, con un descenso de 6,9 puntos respecto a 2019. En abril de 2021, la CEOE
publicaba un estudio monografico sefialando que el sector turistico en 2021 seguiria teniendo un nivel de
actividad muy inferior al del afio 2019, con unas pérdidas de produccion en relacién a dicho ejercicio de entre un
50% a un 60%.


https://www.ine.es/prensa/cst_2020.pdf
https://www.ceoe.es/es/ceoe-news/economia/la-aportacion-del-turismo-al-pib-en-2021-sera-de-77200-millones-la-mitad-que-en

Las caidas por segmentos constatan igualmente este
descalabro, como asi lo han confirmado algunos de sus representantes.

En 2020, por ejemplo, las disminuciones, de media, rozaron el 70 por ciento
de los registros de 2019, mientras que en el ano 2021, segln afirman estos
mismo portavoces, esos decrementos se atenuaron, rondando el 50 por
ciento en promedio.

Los casos del turismo idiomatico, de compras, el cultural o el del golf, en
este sentido, son paradigmaticos, con un horquilla de pérdidas algunos de
ellos que van desde un 30 a un 80 por ciento en 2020, y algo menos (entre
un 60 y un 70 por ciento) en 2021, numeros siempre “insuficientes” a falta
de visitantes extranjeros.

O el turismo MICE, bajo minimos (“que tardara en volver a nivel pre-
pandemia”), el de cruceros (“con reducciones practicamente del 100% de
su negocio en 2020”) o el de largo radio, en muchos casos inédito, porque
hay mercados en Asia que siguen cerrados a cal y canto.

Y porque el proceso de vacunacion no esta siendo capilar en
todo el mundo, habiendo areas del planeta en las que las agujas brillan
por su ausencia, como se decia en el informe de tendencias 2021/22 de
ObservaTUR.

Entre los diferentes ambitos sectoriales las cifras también
son muy malas. Las agencias, en 2020, estiman bajadas préximas al 90
por ciento (50% en 2021). El sector aéreo eleva esa caida al 95% en 2020 y
los guias, por su parte, hablan de una merma del cien por cien en su
actividad y en sus ingresos. El rent a car, por su parte, aminoro sus cifras de
actividad un 30% en 2020, si bien al siguiente afo mejord hasta lograr un
70% del mercado previo a la crisis sanitaria.

Otro hecho grave es que, con este escenario, “no ha habido
estabilidad para facilitar la toma de decisiones”, segun
algun miembro de la Mesa. También se sigue con atencion el impacto
que tendran las videoconferencias en el ‘business travel’.

Cualquier atisbo de recuperacion, ademas, se ha visto
truncado por las sucesivas oleadas (y ya van seis) que ha



provocado el virus. Pues a medida que se producian, regresaban las
mas duras prohibiciones y limitaciones a los viajes, aliviadas (en parte y solo
en determinados mercados) por los procesos de vacunacion o el pasaporte
digital de UE. Y, por supuesto, por los irrefrenables deseos de la
poblacion de viajar, que es el gran acelerador de los
movimientos de personas, como senalan los estudios de temporada
de (Informe de Invierno 2021/22, paginas 34 y 35).

Pero detras de este panorama y de sus guarismos tan poco propicios estan
las personas. No hay que olvidarlo.Y esto es lo que hace, entre otras cosas,
este estudio, que ofrece el testimonio directo de los
protagonistas que han sufrido (y lo siguen haciendo en
mucho casos) este cataclismo, cuyo golpe econdmico se ha cebado
con nuestro ecosistema de forma especial.

Y lo hace a través de los miembros de la Mesa del Turismo, quienes a pesar
de lo que pudiera imaginarse en un principio dejan entrever ya en las
conversaciones mantenidas para este informe cierto optimismo
y confianza. Moderados, claro, pues lo que hacen sobre todo es
vislumbrar el futuro —con todas las cautelas debidas— y tratar de poner
fecha a la pesadilla que se ha vivido (y se sigue viviendo).

Asi las cosas, y de acuerdo con su opinion cualificada y experta, “y no
disponer de una bola de cristal”, la mayor parte de estos representantes
sectoriales piensa que la recuperacion se producira en el afo
2022, a partir del segundo semestre, ‘“si la situacion sigue estable,
porque la gente tiene ganas de viajar”, comentan los consultados.

Sin embargo, no todos los componentes de la Mesa lo
entienden de igual modo (“alcanzar la normalidad en 2022 es una
utopia a causa de las variantes”) y los hay que no fian Ia
reactivacion (“a niveles pre-pandemia”) hasta el aho 2023, momento
en el que —segln se vaticina— se recuperaria al publico internacional, al
que consideran clave y esencial para el resurgimiento. “Como pronto nos
iremos a 2024”, dice otro de los ejecutivos, “porque muchos paises siguen
todavia cerrados”.


https://www.observatur.es/informes/

Habiendo indicado alguno de ellos, incluso, que la normalidad plena (“si se
llega a conseguir”) no se alcanzaria hasta el afho 2026, un punto de vista
muy condicionado, no obstante, por la caida de clientes que ha tenido su

sector como consecuencia de la pandemia.

Se introduce también aqui, por parte de algunos entrevistados, una
amenaza cada vez mas real, como es la coyuntura
econdmica futura, con un aumento generalizado de precios y costes,
“que me da mas miedo que la pandemia”, aduce un directivo del sector.
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el turismo, motor de la economia

Al hilo del modelo turistico de futuro, han surgido comentarios previos
referidos a la importancia y el peso que tiene el turismo en
la economia, que, ante el descenso de las principales magnitudes, se ha
puesto de manifiesto en el transcurso de la pandemia, segun los
entrevistados.

De hecho, los datos de algunos de los ambitos y segmentos que han
participado en el estudio apabullan por su volumen, pues ‘grosso
modo’ representan cerca de dos millones de puestos de
trabajo (directos e indirectos) y cerca de 250.000 millones de
euros.

Turismo idiomatico > A nivel nacional, en el afo 2019 se
contabilizaron un total de 138.589 estudiantes (sélo en los centros
integrados en FEDELE), cifra que se rebajé hasta los 14.134 alumnos en
2020, lo cual representa una caida del 82,60%. En funcién de estos datos,
la citada federacion ha estimado unas pérdidas de mas de 216 millones de
euros. En 2021, se preveia una disminucién del 60 por ciento.

Turismo de golf > El golf atrae cada afio a cerca de 1,2 millones de
turistas extranjeros, que producen, de manera directa e indirecta,
I'1.183 millones de euros, generando 121.393 puestos de trabajo (tanto
directos como inducidos). 7 de cada 8 euros gastados por el turista de
golf (un 88 por ciento) son ingresados por proveedores turisticos
distintos de los campos de golf. A esto hay que anadir, ademas, que la
inversion inmobiliaria del turista de golf es muy elevada (283.000

viviendas en propiedad en Espana).

Turismo de negocios > Segin McKinsey, el sector de los viajes
corporativos mueve en Espana 24.000 millones de euros y en todo el
mundo en torno a 2,4 billones. Sin embargo, de acuerdo con esta
consultora, el impacto del Covid ha sido devastador, porque si el PIB
mundial ha caido un 3,3%, en viajes lo ha hecho un 25 % y el de
desplazamientos de trabajo, el 52%. Sitlan la recuperacion general de
los viajes en 2022-2023, pero en el segmento de negocios en 2023

solo se habra restablecido el 83%.
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Turismo MICE y congresual > Se trata de un subsector que en
2019 generd un impacto econdomico superior a los 7.000 millones de
euros, segin un informe de la Spain Convention Bureau. De acuerdo
con la Asociacion de Ferias Espanola (AFE), tomando cifras obtenidas
por Oxford Economics, el mercado ferial espanol generé un impacto
economico del3.000 millones de euros (produccién directa, indirecta
e inducida), con una aportacion al PIB de 6.500 millones de euros (PIB
directo, indirecto e inducido) y un total de 123.000 puestos de trabajo
(directos e indirectos). El MICE, en su conjunto, moveria anualmente
una cifra superior a los 15.000 millones de euros (datos de 2018;

fuente: Oxford Economics), segun las fuentes entrevistadas.

Turismo de cruceros > En Espana, este segmento generaba una
facturacion directa e indirecta de 6.000 millones de euros y
aproximadamente 50.000 puestos de trabajo, segun el estudio con
Oxford Economics. Cada ano, en situacion de normalidad, permite | |
millones de movimientos de pasajeros desde el punto de vista

receptivo y se estima un numero de 550.000 cruceristas espanoles.

Turismo cultural > Segin datos del Anuario de Estadisticas
Culturales 2021, los resultados indican que el 10% del total de viajes
realizados en 2020 por ocio, recreo o vacaciones de los residentes en
Espana fueron iniciados principalmente por motivos culturales,
alcanzando el 21,2% en el caso de las entradas de turistas internacionales.
En conjunto, mas de 8 millones de viajes en 2020 fueron movilizados por
la cultura con un gasto total asociado de mas de 5.000 millones de euros,

cifras cercanas al 50% del ano previo a la pandemia.

Transporte terrestre > Es un sector compuesto por 3.200
empresas, que en 2019 facturaron 20.195.978 millones de euros y da
empleo directo a 95.000 personas.

Transporte aéreo > Segln los datos del Ministerio de Inclusién,
Seguridad Social y Migraciones de 2019, el total de ocupados en el
transporte aéreo en Espana era de 54.300 empleados (directos). Los
puestos de trabajo del sector aéreo en Espana de acuerdo con IATA
(tanto directos como indirectos) ascienden a |,| millones de puestos
de trabajo. ATAG asegura, por su parte, que el transporte aéreo
contribuy6 en un 9,2% al PIB espafiol en 2018. 4 de cada 5 turistas
internacionales que nos visitan lo hacen en el avion.
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Agencias de viajes > CEAV informa que este subsector del
turismo nacional facturé mas de 25.000 millones de euros en el ano
2019, generando unos 68.000 puestos de trabajo, en un total de 9.000

puntos de venta.

Guias turisticos > De acuerdo con las cifras de la Confederacion
de Guias de Espana, la entidad representa a cerca de 15.000

profesionales en ese ambito.

Hosteleria > Seglin datos del Observatorio de Hosteleria de Espaa,
este sector movid en 2021 mas de 90.000 millones de euros (cifras
provisionales) y da empleo a |,5 millones trabajadores en el momento
actual?. Su aportacién al PIB nacional se cifra en un 3,5% del total.

Viviendas y apartamentos de uso turistico > Hasta agosto
de 2021, habia un total de 276.000 alojamientos de este tipo, segun
datos del INE. Es un segmento que facturé 63.000 millones de euros
en el ano 2019, segin la federacién que agrupaba a un total de 23
asociaciones. Se calcula que se genera un puesto de trabajo por cada

vivienda.

Rent a Car > La Asociacion Nacional Empresarial de Alquiler de
Vehiculos, ANEVAL, que agrupa a las cinco grandes companias del
sector, entre ellas a Europcar, estima una aportacion de 4.672 millones
de euros al PIB espanol y la creacién de 25.554 empleos directos e

indirectos en Espana.

Seguros de viajes > Segun las fuentes consultadas, se trata de un
ambito que produce una facturacién anual superior a los 1.100
millones de euros y da empleo a aproximadamente unas 3.700

profesionales.

De ahi que algunos de ellos, en linea con la opinién de la Mesa, el turismo
deberia de ser una , opiniébn compartida por
otras entidades y asociaciones, y disponer de su propio ministerio, como
afirma alguno de los entrevistados, porque es un motor “fundamental” de la
economia, dice otro, y es uno de los “referentes del turismo a nivel mundial”,
concluye un tercer miembro representado en la Mesa del Turismo de Espana.

2 ‘Hostelerfa’ |as cifras de una recuperacién que no llega” Hosteltur. Articulo firmado por Angeles Vargas. 16 de
enero de 2022.
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https://mesadelturismo.org/el-pleno-de-la-mesa-del-turismo-ratifica-la-reeleccion-de-juan-molas-como-presidente-y-al-nuevo-consejo-directivo-2/
https://www.hosteltur.com/149200_hosteleria-las-cifras-de-una-recuperacion-que-no-llega.html
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En opinion de la mayoria de los miembros de la Mesa, la imagen de
marca de nuestro pais no se ha visto afectada por la crisis
del coronavirus y goza de buena salud. “Creo que estamos bien
posicionado para el ano 2022”, asegura uno de los entrevistados. La marca
Espaha se encuentra en un momento idéneo de proyeccion internacional,
destaca otro de ellos. Entre otras cosas —se afirma— porque “tenemos
una gran sanidad” y esta es una de “claves” de la recuperacion del turismo,
sostiene el ejecutivo de una de las firmas presentes en la asociacion.

“Viendo lo que hemos vivido con un poco de perspectiva, creo que no
nos ha afectado mucho, igual que también se han visto afectados todos
los mercados. Ahora veo que hemos organizado bien algunas cosas.
Hemos sido valientes, cierto que ha habido cosas mejorables, sf, pero
tenemos buena imagen. Porque tenemos una gran sanidad, un alto
porcentaje de vacunacion y somos un pafs seguro” (E17)

“Creemos que la marca Espafia ha quedado intacta (..). El Covid ha
tenido un impacto muy grave en la economia del sector turistico, pero
muy poco O ningln impacto en la reputacion del destino. Nuestra
sanidad es un buen ejemplo de algo que si funciona, gracias al sacrificio
de grandes profesionales. La sanidad es clave para una recuperacion del
turismo, y supone uno de los principales argumentos a la hora de
mejorar nuestra buena reputacion” (E18)

“En estos momentos se percibe a Espafia como un pais donde el
ndmero de vacunados es superior a la media y, por tanto, se considera
como un destino seguro”.

“Consideramos que, mds alld de casos puntuales de mercados cuya
reactivacién es mds complicada, la reputacién de nuestro pafs y de
nuestro sector goza de buena salud. Desde el extranjero se han
percibido los cambios que hemos realizado para poder seguir
ofreciendo experiencias Unicas, inolvidables y enriquecedoras, haciendo
frente a las demandas y retos que a nivel mundial se nos han ido
exigiendo v, aunque queda mucho por trabajar, consideramos que la
marca Espafa se encuentra en un momento iddneo de proyeccidn
internacional” (E2)

“Yo te digo que lo hemos hecho muy mal en muchos aspectos, pero no
ha afectado [ni a la reputacidn ni a la imagen exterior]. Ha habido otras
cosas, en cambio, que se han hecho muy bien. Por ejemplo, las medidas
que se han implementado en los hoteles para asegurar la salud de los
huéspedes, que se han hecho ademds muy rapido” (E3)
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En todo caso, en el asunto de la percepcion publica, se ha pasado por
diferentes fases y los comienzos fueron criticos en la etapa inicial
de la pandemia, subrayan algunos de los consultados. Ahora la actualidad,

afirman, es otra:

“En momentos puntuales si que nos hemos visto afectados, pero no
creemos que hayamos tenido mds que otros paises. En algunos casos,

incluso, hemos sido pioneros, como con el certificado sanitario digital en
Europa” (E20)

“Yo creo que durante la primera parte [de la pandemia] si se ha visto
afectada. Pero ahora estamos en una posicidn de liderazgo en la
vacunacion, con un nivel mds bajo de casos infectados y con medidas
mads restrictivas que otros paises. La memoria es corta en este sentido v,
por ello, no creo que nuestra reputacion se haya visto afectada” (E8)

“Se ha visto perjudicada [la imagen] sobre todo al principio, porque
fuimos entonces de los mds perjudicados; ahora es al contrario y hay
que ponerlo en valor, porque estamos en una posicién mejor que la del
resto de paises de nuestro entorno “(EI )

“Si, creo que la reputacion se ha visto impactada, aunque no quiero ser
catastrofista, sobre todo al principio, que no se hizo bien” (E6)

Es mas, para algunos nuestro pais ocupaba hasta ahora
(previamente a la aparicion de 6micron) una posicion de
referencia y liderazgo. Porque los espanoles hemos sido
“tremendamente” responsables, dicen, y en especial por el proceso de
vacunacion, algo que ha hecho que nos miren “con admiracion y respeto”,

dice alguno de los componentes de la Mesa.

“Espafia ha seguido al pie de la letra las recomendaciones sanitarias
europeas.Y hemos sido, por ejemplo, los primeros en poner en marcha
la certificacién digital y el tema de los cédigos QR”

“Hemos tenido fases. La primera, con el impacto que tuvo en Madrid y
en Espafia, nos perjudicd, pero ahora se mira con admiracidn y respeto
lo que hemos conseguido. Lo estamos haciendo muy bien con el tema
de las vacunas y nos miran con admiracidn, sobre todo por la
vacunacion” (E12)

“Yo creo que ha habido varias fases. Al principio, Espafia estaba como
[talia. Lo hablfamos hecho muy mal, mientras que en otros paises, como
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Alemania, iban mejor. Pero esto ha cambiado mucho en los Ultimos
meses por el nivel de vacunacidén y cdmo se ha organizado todo. Ahora
paises como Alemania, Francia o Reino Unido estan mucho peor” (E10)

La instrumentalizacion politica y, sobre todo, la dispersion
de normas y medidas es lo que mas podria haber alterado
nuestra imagen y reputacion en el panorama internacional.

“Utilizar polfticamente la crisis no es bueno. Cada uno la ha utilizado
para sus intereses y esto nos ha afectado. En Francia, por ejemplo, se

decfa y recomendaba que no se fuera a Espafia y esto nos ha
afectado” (E17)

“Lo que estd claro es que el resto de los paises han barrido para casa,
utilizando el tema del riesgo en los paises del sur, como Espaia, para
fomentar el turismo local y que no hubiera turistas; pero esa estrategia
ahora cae por su propio peso. La gente quiere salir y nuestra reputacion
es buena”.

“En Espafia se estdn haciendo muy bien muchas cosas y hay que
felicitarse por ello. Por ello la reputacidn es igual de mala o de buena
que en el resto de paises” (E15)

Se piensa, no obstante, que no deberiamos hablar “de lo mal que estamos”,
puesto que hay que tener mucho tacto con un tema tan
“sensible” como es la reputacion. Hay veces, sostienen, que
hacemos mucho ruido y nos perjudicamos nosotros mismos, “pisando
nuestros propios valores”.

“En Espafia somos muy cainitas y nos flagelamos demasiado. El
problema que tenemos son las |7 legislaciones diferentes, y lo que
puedes hacer aqui no lo puedes hacer en Barcelona y esto nos
perjudica enormemente” (EI5)

“Echo en falta una visidn pais mds solida de pais. Hacemos mucho ruido
y nos perjudicamos nosotros mismos, pisamos nuestros propios valores.
Estar todos los dias hablando de lo mal que estamos es como hacernos
nosotros mismos el ‘harakiri'. Este es un tema sensible y tenemos poco
tacto con estas cosas. Habria que hacer una reflexién sobre ello. Sobre
todo lo digo en comparacidn con otros pafses de nuestro entorno, que
cuidan mucho mds su imagen. No sdlo a nivel de la Administracion, sino
también por parte de las empresas y asociaciones” (E|3)



Con todo, la marca Espana es “muy fuerte” y es una
referencia internacional, estando muy por encima de diatribas y
disputas politicas. Advierten, eso si, de que tales posicionamientos pueden
incidir en otros capitulos, como pueden ser la llegada de los fondos
europeos (“porque no se terminan de fiar de nosotros”) o las inversiones

futuras.

“La marca Espafia es muy fuerte y estd por encima de polfticos y
politicas; es una referencia internacional. Evidentemente si todos suman

y no se lanzan mensajes contradictorios, mucho mejor. Pero nosotros
estamos tranquilos con la fuerza de la marca Espana” (E14)

“La marca Espafia es tan fuerte que, a pesar del trato que se le haya
podido dar; va a seguir respondiendo; es una marca de calidad, prestigio
y competitividad” (E22)

Sea como fuere, afirma uno de los criticos, el atractivo de la marca
Espaina sigue siendo el mismo “y los turistas quieren seguir
viniendo a nuestro pais”.
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Los Fondos Next Generation, el instrumento temporal de recuperacion
creado por la Union Europea para salir mas fuertes de la pandemia,
pueden ser una gran oportunidad para el sector. Ese es el
sentir generalizado entre los miembros de la Mesa del Turismo que han
participado en este estudio.

Es mas, para algunos de ellos, se trata de una ocasion
“enorme y Unica” y el verdadero “catalizador” del cambio. Se
cree, incluso, que, en Espana, “el futuro de la recuperacion pasa por como se
haga de bien la distribucién de los fondos y no por la vacuna” (E5).

“Si se implementan bien y con celeridad pueden ser una gran
oportunidad para nuestro sector’ (E20)

“Son una enorme oportunidad, pero tengo muchas dudas si no se
gestionan bien y no se ayuda a la gestidn de las empresas serd un
fracaso”.

“Si se hace bien, puede ser un éxito. Pero si sélo nos movemos en el
ambito de gastar las ayudas, no conseguiremos nada”.

“Los Fondos Next Generation pueden ser un importante impulso para
la digitalizacion vy la transicion energética tan necesaria del sector (EI)

Especialmente si esos fondos son “transversales”, se encaminan
hacia sectores ‘locomotora’ y sirven realmente a la transformacion, “y no
para el asfaltado de las calles”, como advierte alguno de los entrevistados.
Es mas, si estan bien “integrados y comunicados”, argumenta uno de los
directivos entrevistados, “pueden dirigirnos a una época dorada del
turismo” (E20)

“Es evidente que la dotacidn de fondos es una locomotora para la
recuperacion y la transformacion™ (E9)

En este sentido, se pide la participacion activa de los distintos
sectores turisticos “antes de definir las politicas o distribuir
las ayudas”, para que se articulen debidamente y se empleen de manera
eficiente, pues existe el temor de que sélo llegaran a las grandes empresas,
en detrimento de las pequehas y medianas companias, que si acaso se
beneficiarian de forma indirecta.



“Empresas como la mfa vamos a llegar muy dificimente a ellos. Tendrian
que distribuirse de otra manera para que lleguen mejor al sector
turistico, que estd compuesto de pequefias empresas, porque si no, al
final, llegardn sélo a las grandes empresas y los destinos™ (E3)

“Las pequefias y medianas empresas no van a llegar a estas
ayudas” (EI )

“Las pequefias y medianas empresas no tienen infraestructura para
llegar a ellos” (E13)

“Es dificil que los fondos, tal y como estdn ahora, lleguen a las empresas.
Porque conseguirlos es bastante complejo, y para una empresa privada
mas todavia. Yo creo que hay poca visibilidad sobre los fondos y si acaso
llegardn a través del sector publico o algo para las grandes compafifas.
Pero el turismo en Espafia es de empresas pequefias, por tanto, serd un
beneficio indirecto y no directo” (E10)

“Grandes fondos y programas econdmicos se van a quedar sin llegar a
los beneficiarios, la pequefia y mediana empresa, puesto que no tienen
infraestructuras adecuadas para llegar a ellos. Estado y comunidades
deben facilitar esta gestidn de las ayudas” (E|3)

Se piensa, de hecho, que los fondos, tal y como estan
concebidos, son complejos y poco transparentes. “Desconozco si
la distribucion de los fondos se esta haciendo de manera adecuada o no”.

Incluso se considera que son demasiado “burocraticos”,
“confusos” y “muy complicados”. Alguno, incluso, va mas alla: “Son

un auténtico carajal”’. “Necesitariamos un departamento Unico para su
gestion” (E6-EI2).

Ademas, falta “mucha” informacion, se afirma. No se sabe nada
de ellos. “Para mi son totalmente desconocidos”, confiesa una de las
integrantes de la Mesa.“Sobre los fondos” —dice otra de las entrevistadas—
“no sabemos nada. S6lo que se han empezado a repartir para temas de
sostenibilidad y transformacion digital, pero me da que el turismo se ha
quedado un poco al margen. Al final los fondos iran a otros sectores, y la
innovacion la terminara comprando el turismo pero de manera indirecta,
seremos un gran utilizador de fondos de forma indirecta (E7)



B MEDIDAS

Respecto a las medidas puestas en marcha por el Gobierno, no hay un
criterio firme y Unico. Ha habido “luces y sombras”, sostienen.

Los ERTE y los fondos ICO, por ejemplo, han funcionado
bien, lo mismo que los programas sociales, pero no asi en otros apartados.

En todo caso, una mayoria piensa que las actuaciones adoptadas
han sido “claramente insuficientes”. Algin testimonio concreto
asegura, incluso, que las medidas para reactivar la economia turistica, al
menos en determinados segmentos, no existen, “no ayudan nada” (EI8).

“Las medidas han sido insuficientes vy tardias. Ademds, hay mucha
confusién en la aplicacidon de los fondos. Es inconcebible que no se
aproveche esta oportunidad para apoyar a las empresas del sector y
que no se cuente con las patronales para canalizar estos fondos, que
hubieran podido suponer un importante impulso para el sector (EI9).

Mas informacion sobre las medidas a adoptar en el apartado
titulado “La reactivaciéon: como tiene que ser”.
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El mayor reto profesional al que se enfrentan actualmente los
representantes de la Mesa, en funcion de lo manifestado en el estudio, es
restablecer la plena movilidad, superando la barrera de las
restricciones, cuando no la actitud “drastica” de muchos
paises. Y porque si esto continua asi, dicen, “‘es imposible pensar en una
recuperacion”:

“El reto mds importante son las restricciones vy la actitud drdstica de los
paises. Por ejemplo, algunos estdn cerrando fronteras cuando todavia no
se sabe qué va a pasar con el nuevo brote, ni de qué manera nos
afectard. Esta parte es fundamental” (E5)

“El reto es la vacunacién y nos ayudarfa mucho las medidas que tengan
los paises sean menos drésticas, que nos permitan movernos' (E7)

“La movilidad del viaje es fundamental; los clientes domésticos han
respondido bien, pero no es suficiente. Los visitantes nacionales e
internacionales son necesarios para poder alcanzar la normalidad. Ese es
el principal reto, que vuelvan o les dejen viajar” (E12)

“Para que haya confianza tiene que haber movilidad, nuestro segmento
es verdad que ha resistido menos mal de lo que pensaban muchos,
pero ha habido unos costes muy elevados en las operaciones” (E13)

“La mejora de la situacién sanitaria, el levantamiento de las restricciones
y la recuperacién en todos los segmentos, especialmente del turismo
emisor; del ‘business travel' y del MICE" (EI9)

“El principal [reto] siguen siendo las restricciones a la movilidad. Si esto
sigue, es imposible pensar en una recuperacion. Hemos dado pasos
adelante en muchas cosas, pero también hemos ido hacia atrds en otras.
Por ejemplo estdbamos avanzando en la digitalizacidn, estdbamos en buen
camino con el ESTA para entrar en los EEUU, por ejemplo, y ahora para
viajar necesitas no solo el ESTA, también el pasaporte sanitario, la PCR o
antigeno, etc.. Ahora es mucho mds complicado que antes” (E15)

“Las condiciones sanitarias, es decir; las limitaciones que tenemos a la
movilidad, tienen que desaparecer y que se pueda reactivar el mercado
internacional. Esto es fundamental y el principal reto, que las condiciones
de los mercados emisores sean éptimas para que los turistas se puedan
movery para que la distribucidn turistica se vuelva reactivar” (E22)
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Mientras se produce ese restablecimiento de la normalidad, los
consultados desean, en su mayor parte, un marco estable de
trabajo, unificado, estandarizado y con parametros
comunes.

“Lo que pedimos es un marco de actuacidn estable y previsible de qué
es lo que se va a encontrar un turista cuando llega a un pais. Si la
politica fuese igual para todos, o al menos para los itinerarios de los
cruceros que visitan varios pafses en un mismo viaje. Los paises en un
mismo viaje cambian... pero si cada uno tiene medidas diferentes, es un
caos muy dificil de operar para las compaiifas y que, ademds, aumenta la
incertidumbre por parte del viagjero” (E6)

“Un reto es recuperar el trdfico que estd relacionado con las
restricciones de los mercados. Las PCR"s, por ejemplo, que estdn
pidiendo en Reino Unido, ademds de las vacunas, estdn afectando a la
movilidad, se ha notado mucho, y esta variable es europea, no depende
de nosotros. Depende de que los paises unifiquen o estandaricen los
requisitos” (E10)

“Las restricciones a la movilidad son lo que mds afectan a la actividad.
Lograr que se establezcan pardmetros comunes y una armonizacién de
los requisitos es fundamental para retomar la actividad. La Unidén
Europea ha fracasado aqui un poco. Hay que dar seguridad al pasajero vy
establecer restricciones comunes para todos, que los viajeros sepan que
tienen que hacer cuando van a cada pais; ahora es un folldn, cada pais te
pide una cosa, las PCRs que no son baratas, etc. La demanda estd ahi y
en cuanto desaparecen las restricciones la demanda se recupera con
fuerza. Hay que recuperarla y también aumentar la calidad, alcanzar
otros mercados de mayor calidad, como el asidtico o el de EEUU,
mercados de largo radio y de mayor calidad” (E20)

Todo ello para lograr de nuevo la confianza de los viajeros y
de los mercados, con todas las garantias de seguridad:

“Recuperar el cliente internacional y que sigamos vendiendo destino y
recuperar ese mercado que se ha perdido” (E9)

“[Lo primero es] recuperar la confianza, que la gente se sienta segura y
cdmoda, sin miedo. Y que sepa que tomando las medidas pertinentes
no pasa nada por utilizar el transporte.Y segundo, que se genere un
entorno de estabilidad, tanto interno como externo, no sdlo a nivel



europeo, sino también en otros mercados como el americano, que se
puedan mover con tranquilidad entre destinos” (E14)

“El principal reto al que se enfrenta nuestro sector es el de rescatar la
confianza de nuestros mercados internacionales (...). Esta tarea debe ser
llevada a cabo por todos los agentes implicados en el sector” (E21)

Ampliar el conocimiento de los clientes y mejorar su
experiencia de usuario son claves asimismo de cara a la nueva
realidad surgida tras la pandemia

“Tenemos que ir a un modelo de mayor valor para el cliente, una mejor
segmentacion y cémo llegar a él y hacer crecer la cuota de nuestro
cliente objetivo” (E3)

“Para nosotros el reto ha sido cémo conectar con el mercado nacional
y poner el foco en cémo dar una experiencia excelente a este cliente.
Creo que este reto no es sélo para nuestro segmento, va en paralelo a
toda la industria... El ‘customer journey' empieza desde que sale de casa,
y es fundamental que la experiencia sea elevada en calidad y servicio en
todos los puntos de contacto: en el avidn, en el aeropuerto, en el
restaurante, hotel, taxis, etc. Si queremos ser competitivos hay que
mantener lo que tenemos, pero hay que elevar la experiencia y jugar en
el drea de la calidad” (E4)

“Cdmo conocemos al cliente, y conocer cudles son los nuevos habitos.

Hay nuevos habitos por el teletrabajo, esto es una tendencia
clara” (E16)

La transformacion digital y la sostenibilidad son otros de los
desafios referidos por los miembros de la Mesa del Turismo.

“El mayor reto al que nos enfrentamos es la transformacién digital; se
lleva hablando vy trabajando en ello desde hace varios afios, pero creo
que las empresas del sector;, en general y nosotros en particular,
tenemos que adaptarnos al nuevo cliente digital y conseguir de forma
real la ansiada omnicanalidad” (E1)

“Nosotros tenemos otro reto fundamental, que es la sostenibilidad:
compensacion de la huella de carbono, biocombustibles, tasa al
combustible (ahora exento), cielo Unico europeo..."(E5)

— b —



“La digitalizacion va a permitir ofrecer muchos mds servicios (..).Y la
descarbonizacién ahora serd mds lenta, como también lo serdn las
inversiones por la crisis. La tendencia es que utilizard el hidrégeno para
la media y larga y la electricidad en cortas distancias y urbano Los
cruceristas y touroperadores necesitan utilizar proveedores sostenibles,
porque sus clientes se lo estdn demandando” (EI I)

“Otro de los grandes retos a los que se enfrenta el sector es la
digitalizacién, no tanto por su complejidad técnica, sino por la necesidad
de complementar ésta con las inmersiones fisicas en el pais” (E21)

Dos asuntos de indole interna también se exponen como retos sectoriales.
La necesidad de abordar de una vez por todas un cambio
profundo de mentalidad y, en segundo término, contrarrestar la
fuga de talento que se ha producido en el sector, a raiz de la
crisis econodmica propiciada por la pandemia.

“Para mfi el principal reto es el cambio de mentalidad. El objetivo no es
que sean clientes, sino que sean embajadores de nuestras marcas y para
ello los fondos son fundamentales. Los empleados tienen que ser
transversales. El cliente no entiende de departamentos, ahora hay que
ser un solo equipo, no varios departamentos. Cualquier persona tiene
que atender bien al cliente, porque ademds éste interactia en tiempo
real con el mundo. La marca son todos los empleados, no sdlo el que
atiende en primera linea. Todos estamos en un escenario publico y el
mundo nos observa a través de nuestros clientes en las redes
sociales” (E2)

“Hay dos temas claves, la cultura digital, por un lado, porque todo lo que
ha aprendido el cliente durante la pandemia lo querrd también ahora
en los hoteles. Por eso, la cultura digital es el reto, méds que la tecnologfa,
que nuestra gente sea capaz de poner en valor esa tecnologfa. El otro
reto fundamental es la sostenibilidad, sin lugar a dudas. También,
tenemos otro desafio adicional y es que ha habido una huida de talento
muy grande en nuestro sector con todo lo que hemos vivido. La gente
se ha ido a otros sectores que se han visto afectados en menor medida
y ahora serd dificil recuperarlos. Creo que estamos muy por detrds en la
transformacién digital, vamos lentos, la velocidad es critica en estos
momentos. Las estructuras pesadas y antiguas, con mentalidades
antiguas, realmente lo tienen complicado™ (E3)

“Otro problema es el de los recursos humanos, que ante la situacién
del sector se han ido a otros sectores menos afectados” (E | 3)



Mas alla de realizar una vision global del ecosistema del turismo y los viajes,
algunos de los entrevistados han mencionado en el desarrollo de las
conversaciones los desafios particulares de sus respectivos
ambito y segmentos de actividad.

En este sentido, cabe destacar tres menciones que, por su
interés, se destacan, ya que, con las debidas extrapolaciones, pueden
ser extensivas a muchos de los ambitos de la industria. Se trata del
intrusismo profesional (EI8), de la rebaja de la fiscalidad
(E19) o de la supuesta llegada de fondos y ayudas publicas:

“Hay dos pilares, la defensa del consumidor y la calidad en nuestro
guiado. Y nuestra espada de Damocles es el intrusismo. Legalmente la
situacién ha cambiado. Antes se exigia una cualificacién a los guias, ahora
con la liberalizacién del mercado, en algunas provincias se ha regalado el
carné, me refiero a los free tours', eso, para nosotros es una mala
praxis” (E18)

“El principal reto al que nos enfrentamos es la viabilidad econdmica de
nuestras empresas, que se encuentra amenazada por los siguientes
motivos: particularidades del sector, aumento de los costes fiscales,
costes de la energfa. En suma, conseguir que la Administracion Publica
levante el pie del acelerador de la excesiva presidn fiscal que ahoga
nuestra empresas y reconozca a los campos de golf como parte del
sector turistico de pleno derecho y le ofrezca por tanto las mismas
condiciones. Y, por otro, conseguir que el resto del sector turistico nos
considere un generador de ingresos para sus empresas y por tanto haga
de la defensa del golf parte de su politica de comunicacion, incluidas sus
relaciones con los poderes publicos” (E19)

“Por dltimo, todas las entidades dedicadas al turismo idiomdtico se
enfrentan al reto de crear espacios de encuentro, debate y desarrollo
para poder canalizar y centrar esfuerzos de todos los agentes
implicados, sobre todo con la llegada de las ayudas y subvenciones de
entidades publicas y organismos estatales. Es necesario un Plan
Estratégico de Turismo Idiomdtico para nuestro pais que sirva de foro y
desarrollo para perseguir objetivos comunes” (E21)
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Entre las medidas que proponen los miembros de la Mesa para contribuir a
la reactivacion del sector hay cuatro que se enfatizan de manera
predominante.

La primera -y mas destacada- es la exigencia de disponer de
un marco uUnico de control, con directrices comunes y
requerimientos estandarizados. Todo ello, aseguran, para intentar
acabar con la incertidumbre y, gradualmente, recuperar la confianza.

“Adoptar mecanismos internacionales que permitan, con control, la libre
circulacion entre pafses es la medida mds necesaria. En el momento en
el que hay restricciones o prohibiciones, el sector sufre un pardn a nivel
global, y como mucho nos quedamos con movimientos domésticos. Se
ha visto en los Ultimos meses que, cuando abrié EEUU, el turismo
internacional desde Espafia, comenzd a reactivarse poco a poco” (E2)

“Las restricciones tienen que ser estandarizadas, el certificado Covid
deberfa también estandarizarse. De momento, se estdn haciendo
negociaciones para eso, pero a nivel de pafses, porque no hay criterios
Unicos o estandarizados” (E5)

“Establecer una unica norma para todos, con directrices comunes
respecto al pasaporte Covid, que se acepte por todos y de manera
clara y transparente... No estamos en contra de las medidas, pero si hay
que hacer un esfuerzo por unificarlas.Ya hay muchos vacunados en este
momento y el turista no teme tanto contraer la enfermedad sino tener
problemas operativos y no poder desembarcar en algln pais o ese tipo
de cuestiones relacionadas con las restricciones y la falta de
transparencia y unanimidad” (E6)

“Para esto lo que pedimos es coordinacidn a nivel europeo y un marco
de trabajo homogéneo, para que se pueda saber a qué atenernos’ (E10)

“[Es preciso] facilitar los intercambios y movilidad entre todos,
simplificando o estandarizando las normativas. En una comunidad se
pueden reunir 100 y en otra sélo 50.. Hay que estandarizar y dar una
clara comunicacion, politicas de estrategia de comunicacién a nivel pais y
siempre fomentando la colaboracién publico-privada” (E|3)

“[Son necesarias], sobre todo, medidas encaminadas a que se elimine la
incertidumbre, que es el principal freno de la demanda” (E22)
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La segunda idea mas veces reiterada es la necesidad de llevar a cabo
una gran campaia de promocion y comunicacion. En esta
accion se deberia transmitir confianza e incidir con mensajes que refuercen

que Espafa es un pais confiable y seguro.

“El Estado tendrfa que apoyar mds al sector, por todo lo que supone en
el PIB, y hacer campafias de comunicacion y promocién para poner el
destino en valor y dar mds seguridad” (E9)

“La comunicacién es fundamental, no tiene que ser triunfal, rigurosa,
pero si que existe mucha desinformacion y ‘fake news'. Por ejemplo, lo
que estd pasando con la nueva variante. Todo el mundo estd ya con
miedo, todo el mundo temblando, pero segin parece de momento no
estd siendo mds que una gripe (..). Creo que falta informacion rigurosa
y no ser alarmistas innecesariamente” (E12)

“Las administraciones tienen que fomentar la promocién de Espafia
como destino, que somos confiables y seguros.Y esto tiene que ser una
estrategia conjunta de pais y se tiene que estimular todas las soluciones
de formacién y sobre todo de promocién” (EI3)

“[Hay que realizar] campafias de comunicacidn para transmitir la
confianza necesaria, respetando las medidas de higiene, seguridad,
etc” (E14)

“En las primeras olas, por desconocimiento, habfa mucho miedo a viajar.
Y nosotros hicimos mucha pedagogfa sobre la seguridad de viagjar a
bordo. En este sentido, hay estudios que lo atestiguaban, alguno en
concreto en el dmbito militar en EE.UU, dictaminado que los vuelos son
totalmente seguros. Nosotros hemos trabajado mucho en esta linea de
dar informacion” (E20)

“[En nuestro sector] nos encontramos con un total desconocimiento
por parte de nuestros alumnos sobre los requisitos para acceder a
Espafia, por lo que deberfa ordenarse la informacién que se ofrece
desde los diferentes ministerios del Gobierno de Espaiia, establecerse
canales de comunicacidon mds eficaces y ofrecer una visiéon de pais
seguro y coherente con sus estrategias” (E21)

Ayudar a las empresas del sector en el momento actual es
asimismo otra de las actuaciones mas solicitadas por una buena
parte de los representantes turisticos participantes en la muestra.



Se habla expresamente del mantenimiento de los ERTE, de
la revision de los fondos ICO y de una rebaja en el IVA. Y de
que el Estado y las comunidades auténomas, por ejemplo, ademas de
ofrecer programas de ayuda, deben facilitar la gestion de los fondos

europeos.

“[Es necesario dar] continuidad a los ERTES y establecer moratorias en
los ICOS, porque no hay caja. Los bancos no van a dar créditos porque
estamos muy endeudados y es un sector que necesita claramente
ayudas. En nuestro caso, se necesitan fondos publicos en 2022 para
poder garantizar la movilidad, como los hubo en el 2020 y 2021" (EI 1)

“[Son precisas] ayudas efectivas del Estado y de las CCAA que
permitan hacer frente al endeudamiento que ha soportado nuestro
sector, en especial las agencias de viajes.También se precisan politicas y
criterios comunes en el marco de la Unidn Europea” (E19)

“A nivel general, consideramos indispensables que se agilicen las ayudas a
los sectores turisticos para la supervivencia de las empresas que lo
componen Y, ademds, las subvenciones a entidades federativas,
asociaciones y organismos econdmicos para, desde el sector privado,
realizar actividades de promocion exterior, mejora de los canales de
comercializacién y la integracién de mejoras relativas a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible” (E21)

“Grandes fondos y programas econdmicos se van a quedar sin llegar a
los beneficiarios porque la pequefia y mediana empresa no tienen
infraestructuras adecuadas para llegar a ellos. Estado y comunidades
deben facilitar esta gestidn de las ayudas” (EI3)

Otra de las propuestas que formulan los componentes de la Mesa para los
nuevos tiempos va expresamente dirigida al Gobierno y a las administraciones
responsables.Y es la necesidad de que el sector pueda participar
mas activamente en el diseno del futuro del turismo y los
viajes, dado que esta implicacion dispondria todavia de un margen amplio
de mejora y recorrido, segun se desprende de las entrevistas.

“Por otro lado, hay que contar con la opinidn del sector. Somos un
sector especializado y si no se cuenta con nuestra opinidn, al final esto
no funciona, y se ponen en marcha medidas ineficaces.” (E6)

— b —



“Otro aspecto es que la Administracién Publica tiene que estar en
contacto con los sectores profesionales (...) Primero tienen que escuchar
al sector antes de definir las politicas o distribuir las ayudas” (E1 3)

Mas aisladamente se citan otros aspectos en este apartado, como son los
asociados a la tecnologia y la digitalizacién (EI5-16) o la conveniencia
de llevar un proceso de mejora y reacondicionamiento de
algunas infraestructuras claves para la industria del turismo.
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Los miembros de la Mesa, en algunos casos, completan sus visiones
personales acerca del futuro mas inmediato de la industria
del turismo y los viajes con aspectos concretos de la realidad

empresarial de su entorno de actividad. Temas que, por su interés, se
sistematizan a continuacion:

l MEDIDAS Y/O NECESIDADES PLANTEADAS EN LAS

ENTREVISTAS

“Estamos empezando a tener congestidn en los accesos de los aeropuertos,

control de pasaportes, etc. Habrfa que poner mas personas o mds TR'?‘ABI,;;E%RTE
tecnologia”
“Las tasas aeroportuarias es fundamental que no suban, incluso que bajen en TRANSPORTE
el actual contexto. Serfa un incentivo para el pasajero si se reduce” AEREO
“La bajada del IVA es una reivindicacion histérica” RENT A CAR
“H iar | i icié | id. L ]
lay que cambiar as,rgtlos de medicién de C(‘)wd 0s que se estdn ' SECTOR EN

utilizando no son va Utiles en el nuevo entorno; se debe promover un cambio GENERAL
de métrica que no genere tanta desconfianza”
“Se precisan potenciar las ayudas a la digitalizacion” SECTOR EN

P P Y & GENERAL
“Es necesario que, para favorecer los viajes, se tenga en cuenta la situacién del TRANSPORTE
pasajero v no la del pafs de origen, tal y como propone la Comisién Europea” AEREO
“Para favorecer la movilidad, se necesitan ayudas directas para el transporte TRANSPORTE
discrecional” TERRESTRE
“Para nuestro sector, consideramos necesaria la flexibilizacién de requisitos
para la obtencién de visados de estudios, asi como la incorporacion de TURISMO
corredores seguros que permitan a los visitantes acceder a pruebas IDIOMATICO
diagndsticas con subvencién o ayudas del Estado”
+ La primera medida es la aplicacion temporal de un tipo de IVA siper

reducido (4%) a todos los sectores turisticos durante 2 afios, para luego

mantenerlo siempre en el tipo reducido (10%) de manera permanente.
» La Administracién Publica debe tratar al golf como parte del sector

turistico de manera global y no sdlo en materia de promocion. Echamos TURISMO DE

en falta un tratamiento turistico en normativas, fiscalidad, acceso a fondos GOLF

europeos, planes de ayuda, etc.

 Solicitamos también la condonacién de los créditos ICO concedidos
durante el confinamiento del 2020 para financiar unas pérdidas durante
un periodo en el que la Administracién Pudblica no condoné tributos a
empresas turisticas sin ingresos.
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La situacion generada por la pandemia en el ecosistema del turismo y los
viajes ha conllevado cambios importantes. A estas alturas nadie lo discute y
ninguno de los consultados lo pone en duda. Lo que si se pone en
cuestion es si esos cambios se mantendran o no con el
transcurso del tiempo.

Porque de ello dependera —dicen— asuntos tales como la experiencia de
cliente de los viajeros, que ya se esta viendo alterada por las restricciones y
protocolos implantados, o por la propia naturaleza de los viajes,
que de un tiempo aca se han tornado mas complicados y
complejos, en opinion de los entrevistados.

“Ademads del pasaporte y los requisitos de seguridad, ahora metemos el
tema sanitario, que cada pais lo hace de una manera; esto hay que
armonizarlo para que no sea un caos. Ahora, cuando sales, tienes que
rellenar una declaracién de salud y cuando vuelvas tienes que hacer
otra. Y puedes hacerlo online, bajarte un QR pero es una pesadilla
porque no tienes Internet muchas veces en los lugares donde estds
fuera de tu pafs. Ademds, cada pais tiene una aplicacién distinta, etc y
estos requisitos no se quitardn en mucho tiempo. Toda esta gestidn es
fundamental para la experiencia del pasajero” (E5)

“El viajero estd mentalizado de que ahora hay mds inconvenientes a la
hora de viajar; hay que hacer el certificado legal, que es un rollo porque
no puedes hacerlo hasta que tengas el ‘boarding pass’, tienes que hacer
cuatro pasos en la web para poder subir el certificado en PDF que no
es facil, y si te pilla en un sitio sin wifi pues no es nada facil ni cémodo..
Se tendrfan que facilitar estos procesos. Ahora mismo se pide uno para
entrar en el pais y otro para volver. Es complejo” (E7)

Entrevistados que en algunos casos piensan, al hilo de tanto inconveniente,
que puede reforzar el papel de los agentes de viajes, en su
faceta de profesionales expertos, por lo que su protagonismo, en el
nuevo tiempo, se veria reforzado.

“Creemos que la agencia de viajes aporta valor a los clientes,
convirtiéndose en su asesor personalizado para que el cliente viaje
tranquilo, seguro y con garantfas’” (E1)

“Consideramos que los clientes se han dado cuenta del valor en la
intermediacidn v, por lo tanto, consideramos que van a apoyarse mds en
las agencias para reservar sus viajes” (E19)
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No han sido, sin embargo, las Unicas variaciones.

La falta de certezas, el temor o la desconfianza ante las
sucesivas olas han favorecido la aparicion de un cliente
mucho mas exigente y previsor, que demanda seguridad, flexibilidad

y una mayor personalizacion.

“Los viajeros son ahora tecnoldgicos y quieren asegurarse de que no
hay ningln riesgo en lo que compran, que lo que han reservado es lo
que van a obtener y que se va a cumplir con sus expectativas; son mds
exigentes que antes con lo que compran” (E2)

“Desde el punto de vista del cliente, aunque el precio sigue siendo un
factor determinante, el asesoramiento, la seguridad y la sostenibilidad
empiezan a ser factores importantes también a la hora de
reservar’ (El)

“Se reserva todo previamente; hay mds cultura de ser previsores,
también es cierto que como ahora todo va ahora por cupos se ha
modificado este habito, se prepara el viaje y las visitas con mucha mas
prevision” (E7)

“Si hemos visto un cambio de conducta. Ahora se reserva con muy
poca antelacidn, antes con muchos meses vista, ahora una semana o
dias.. No sabemos si esto ha venido para quedarse. También nos ha
obligado a ofrecer una mayor flexibilidad en las politicas de cambio en
la reserva, ya sea con bono o cambiando fechas, etc... Antes no estaba
contemplado asf o tenia un coste” (E20)

“Consideramos que la seguridad que hoy en dia busca el turista va a
perdurar en el tiempo. Los turistas continuardn buscando destinos que
nos aseguren una serie de variables, pautas y estdndares de calidad. Las
exigencias del turista se han elevado en los Ultimos meses y tendremos
que ampliar nuestras capacidades para poder atenderlo con
éxito” (E21)

Y que ademas de buscar los mejores precios y tarifas (que es una
constante, subrayan) ha incorporado un nuevo habito, al decir de
los entrevistados: retrasa sus reservas al altimo minuto.

“A nivel reservas se nota que el cliente reserva muy a Ultima hora, el

cliente quiere mds seguridad, y este cambio no sé si es estructural o
coyuntural sinceramente” (E3)



“La tendencia de reserva con poca antelacidon estaba ya antes de la
pandemia. Ahora se ha maximizado todo al Ultimo minuto, aunque
empezamos a ver reservas a futuro que hace muchos meses no
vefamos. Las reservas ahora son mds flexibles en cuanto a la
cancelacion” (ES)

La eleccion de los destinos es otro de los puntos en los que se advierten
corrientes de cambio. La seleccion de los lugares se cuida mucho
mas si cabe y se buscan espacios mas abiertos y sostenibles.
“Porque la sostenibilidad esta viniendo con fuerza”, puntualizan.

“Durante este tiempo hemos visto que los turistas reservan y tienen
muy en cuenta el destino, destinos deseados que quieren materializar
ya. También personas atraidas por destinos medioambientales, como
Costa Rica” (E5)

“La sostenibilidad también ha venido con fuerza, el viajero estd ya mads
cdmodo con esto. Esto de la digitalizacion vy el ‘contactless’, asf como la
sostenibilidad, se mantendrdn sin lugar a dudas, es algo que estaba ya

como tendencia antes de la pandemia y que ahora se ha
acelerado” (E10)

“Hay demanda de todo lo que es patrimonio natural, se han elegido
destinos abiertos” (E17)

En este contexto, gana posiciones firmes la gran tendencia
indicada en las charlas por los integrantes de la Mesa: la
digitalizacion, aspecto en el que las empresas del sector ya venian
trabajando desde hace meses, se reconoce, pero que los tiempos de pandemia
vividos han acelerado, segun coinciden una parte de los consultados.

“El cliente es ahora mucho mads digital, por lo que toda la informacién
que podamos tener tiene que estar en nuestro canal online” (EI)

“La presencia fisica ha perdido valor, salvo cuando quieres una gran
experiencia y para eso estdn las ‘flag ship’. Ahora hay que estar muy
cerca del cliente y estar muy atento al online, muy atento a darle
conocimiento. El cliente ahora es mucho mds digital” (E16)

“Lo que si vemos que aumentard la compra online, pero también habra
mds visitas virtuales que luego acabardn en una compra mas
personalizada. Y una asistencia personalizada del dependiente, esto se
estd haciendo y es también muy personal y esto puede incrementar la
venta a distancia” (E4)



“El cambio al online es fundamental. Para que te hagas una idea,
nosotros hemos pasado del 8% de compra online al 65% en estos
momentos” (E12)

“Nos vamos a relacionar de una forma mas digital. Ademds se estad
produciendo cierto incremento del turismo residencial, y ello por la
existencia del teletrabajo, lo cual permite vivir en entornos mas célidos
manteniendo un desempefio profesional en otros lugares” (E18)

“La digitalizacidn de los hogares, el acceso a otras herramientas de pago
sin contacto, la inmediatez y automatizacién de la informacion, la
seguridad (no solo sanitaria, sino también legal, social y econdmica) y la
asuncion de los retos derivados del cambio climdtico, nos llevan a
pensar en un nuevo turista y cliente mds adaptado, mds conectado vy
que espera estrategias mds eficientes por parte de las empresas. Por
ello, las empresas deben adaptar sus herramientas para hacerlas mds
digitales, con un contacto personal y directo con los clientes, entidades
mds humanas y en linea con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible” (E20)

En este apartado se asume, por ejemplo, que tecnologias tales
como el ‘contactless’, los cédigos QR, la biometria o la
informacion en tiempo real han ganado muchos enteros en
la nueva realidad.

“Ha cambiado mucho con la digitalizacién. El cliente es ahora mds digital,
incluso los mayores. La venta en taquilla ha caido drdsticamente y ahora
es todo online: sistema de pago con mdvil, ‘contactless’, servicio al
vigjero y la informacién que ofrecemos es mds online (saber qué
tiempo le queda para llegar o para sus conexiones con otros modos de
transporte (intermodalidad), compartir datos entre ellos..). Y cuando
llegue el 5G permitird mas cambios en esta Iinea” (EI 1)

“La digitalizacién es un proceso que ya estaba iniciado antes de la
pandemia, pero en esta fase ha acelerado, todas estas tendencias, no
solo con el contactless, sino todo lo relacionado con la informacidn en
real time, todo esto se ha acelerado con la pandemia y hemos visto que
se puede llegar a mucha mds gente en toda la relacidn e interaccidn con
el cliente, tanto en el pre como durante el viaje y también en el post.
Todo pasajero que se vuelve digital ya no vuelve atrds,” ((E14)



“Lo que si se esta viendo es que los procesos se estdn digitalizando,
desde la firma de hospederfa a los procesos de ‘check-in' virtuales toda
la comunicacidn con el gestor se estd haciendo ya por canales online vy
esto ya no tiene vuelta atrds” (E9)

“Lo primero es muy poca anticipacién, mucha flexibilidad a la hora de
reservar, mucho mas digital que antes, aunque esto ya venia de legjos, el
‘contactless’, el ‘check-in'... El cliente cada vez lo pide mds” (E10)

“La forma de relacionarnos con los clientes en nuestro segmento
cambia todo. Necesitamos una comunicacién mucho mds directa, por lo
rapido que cambia el escenario. Este domingo puedo ir a Londres de
una manera y el lunes han podido cambiar los requisitos. La relacién
que necesitamos también con nuestros ‘partners’ tiene que ser mds
directa, mds rdpida, para adecuarnos a este entorno incierto vy
cambiante. Tiene que haber mas digitalizacién para abordar este cambio
tan rdpido, las condiciones contractuales cambian rdpidamente, ahora
también hay que ser mds flexibles, incluso en los pagos, hay que estar en
la tecnologia ‘blockchain’ para los pagos internacionales” (E15)

“Antes de la pandemia, las compafifas aéreas ya manejabamos el
‘contactless’ y esto cada vez va a mds, desde el ‘check-in' online que
también estaba antes, pero que ahora se ha aumentado. También la
biometrfa para reconocimiento facial” (E20)

La construccion de una cultura digital en el seno de las
empresas turisticas permite también conocer mucho mejor
a los clientes, porque hay mucha informacion, “pero hay que mejorar el
conocimiento de la puesta en valor de ese dato”. “Nosotros lo llamamos
convergencia digital y estamos convencidos que es el camino y que es
bueno para nosotros también” (El2).

En el ambito de los viajes corporativos igualmente se
vislumbran cambios.

Quizds el mas destacado es el que anticipa que a lo mejor nos
encaminamos a un mundo hibrido, al menos a corto plazo, en
el que los viajes corporativos se completaran en el planeta online.

“En los viajes de negocios, lo que vemos es que los empleados necesitan
vigjar; es lo que nos dicen vy luego muchas empresas estdn montando ya
reuniones.. Pero en el modelo hibrido, que es el que va a funcionar, la
tecnologia va a ser algo complementario, no sustitutivo” (E4)
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“Hay mds digitalizacidn, sf, pero no se estdn sustituyendo los congresos
ni las ferias, aunque es cierto que se impone el modelo hibrido™ (E7)

“Los primeros meses de la crisis muchos pensaban que no se iba a
vigjar mds y que todo se pasaria al mundo online y se iban a ahorrar los
vigjes.. Nos hemos dado cuenta que no va a ser asi. Lo que nos ha
aportado la tecnologia, es que se democratizan los eventos y nos
permite llegar a mds gente. La tecnologia aumenta las audiencias v las
democratiza, esto es lo bueno” (EI3)

“En el corporativo, lo que estamos viendo es que hay mucha
incertidumbre. Es un segmento de calidad y de altos ingresos.
Pensdbamos que la recuperacién serfa lenta, y hay informes que incluso
dicen que un 20% no ser recuperaria. Pero lo que vemos es que estd
volviendo poco a poco y que cuando una empresa hace algin viaje, se
da cuenta de nuevo de lo que se estdn perdiendo al no vigjar; la
recuperacion es lenta, pero segura’ (E5)

“Consideramos que la conducta de nuestros clientes es ahora mas dual,
ya que busca otro tipo de experiencias, mas alld de las tradicionalmente
establecidas y tiene un perfil hibrido, ya que, a pesar de necesitar una
inmersién fisica en nuestro pals, requiere de un servicio previo y
posterior a su visita en formato digital” (E21)

Esta perspectiva, en cualquier caso, no es compartida por todos los
miembros de la Mesa, quienes piensan que “somos animales sociales” y que
necesitamos vernos, relacionarnos y tener el “calor de los otros”. Por lo
que la conducta de los turistas —concluye uno de estos
representantes— ‘“volvera a como era antes”.

“Después nos hemos ido dando cuenta que no somos animales
tecnoldgicos sino sociales; la tecnologia nos cansa y nos llegamos a
saturar. Ahora estamos siendo mds productivos y rentables, pero se ha
demostrado la limitacion también de la tecnologfa para el ‘engagement’
y llegar de manera mds persuasiva a la gente (EI3)

“Hay un tema que debemos tener en cuenta y es que la socializacidn es
fundamental y esto lo hemos visto en la pandemia. Ahora necesitamos
vernos, juntarnos, revivir la experiencia de socializar y el cliente es
consciente que lo necesitamos. Se quieren volver a relacionar. Creo que
no le habfamos dado suficiente importancia antes de la pandemia, pero
ahora vemos lo que habiamos perdido y necesitamos el calor de los
otros” (E3)



“No creo que vaya a quedar nada de lo que estamos viviendo ahora,
quizds alguna cosa quedard, cosas relativas a la higiene, pero la conducta
de los turistas volverd a como era antes. La digitalizacion, por ejemplo,
se ha visto reforzada por necesidad, pero la gente quiere volver a la
presencialidad, quiere volver a tener contacto. Ni teletrabajo, ni
reuniones telemdticas van a ser de igual forma que en la pandemia.
Porque muchas compafifas estdn deseando que sus empleados vuelvan
a vigjar y a tener contacto personal. Las reuniones se optimizaran,
seguro, pero las presenciales seguirdn, esto se va a ver rapido, ya lo

hemos visto este mismo verano” (E21)
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El criterio es unanime entre los miembros de la Mesa: la sostenibilidad
es un valor que ha venido para quedarse. Por compromiso
corporativo e institucional, pero sobre todo porque los clientes asi lo
demandan cada vez mas, especialmente los mas jovenes: “Si te apoyas en la
sostenibilidad, seras mas valorado y escogido”, resume uno de los
entrevistados.

“La poblacidn es mds sensible y los clientes mds respetuosos. Por ello
serdn mds competitivos los que sean mds sostenibles” (E1 1)

“El cambio se produce esencialmente en las nuevas generaciones,
quienes debido a la educacién recibida tienen una concienciacion social
del turismo sostenible muy importante” (E1)

“Lo que vemos es el cliente europeo del norte muy sensible.Y cuando
te equivocas en este aspecto, te penalizan, porque son muy exigentes. El
espafiol —en general, el latino— lo empieza a comprender también y
comienza a apreciar medidas que antes las pasaba por alto y que ahora
en cambio es un valor: Dentro de poco serd algo obligatorio” (E3)

“Los clientes mds jovenes quieren sitios mds sanos para comer (1) El
mundo estd mds concienciado, en general, y cada uno tiene que jugar su
papel. En nuestro caso, por ejemplo, hay cosas que el cliente no ve, pero
que las hacemos desde una perspectiva de sostenibilidad vy
responsabilidad *(E4)

“Se estd viendo que [la sostenibilidad] es un ‘claim’ que los clientes
valoran mucho.Y eso debemos tenerlo en cuenta, porque si te apoyas
en la sostenibilidad serds mas valorado y escogido” (E9)

“El viajero es ahora mucho mads sostenible. Nosotros cuidamos de los
vigjeros y cuidamos del entorno (..) Es evidente, la digitalizacion y
sostenibilidad son factores de cambio” (EI7)

“La tendencia es que este tipo de estrategias, que podiamos catalogar
como un nuevo marketing 4.0, es que sirvan de motivacién al personal
interno de nuestras entidades, de valor afiadido ante la competencia v,
por supuesto, de la responsabilidad que, como personas, entidades vy
empresas, tenemos con este mundo” (E21)

“No creo sinceramente que la sostenibilidad se haya visto acelerada por
la pandemia, sino por la responsabilidad con el medio ambiente. La
pandemia nos ha dado tiempo para pensar y ahora somos mas
conscientes” (E7)
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“Nosotros estamos convencidos de la sostenibilidad por nosotros
mismos. Y vamos a ser muy practicantes y embajadores de la
sostenibilidad, mds alld de las posibles regulaciones vy objetivos
establecidos (...). El compromiso social estd en nuestro ADN" (E22)

Un compromiso que, ademas, se adopta no unicamente en
la esfera medioambiental, que es la que por lo general mas se suele
asociar, sino también en su vertiente social y econémica.

“Somos el Unico museo en Espafia que elabora la memoria de
sostenibilidad; es algo que va en el ADN de nuestra estrategia. En sus
tres facetas, ambiental, social y econdmica, con medidas internas
dirigidas a empleados y también recogiendo buenas précticas. En las
exposiciones también buscamos educar y en algunas se hace un
recorrido especifico de la sostenibilidad a través de la historia del arte y
un recorrido a través de las obras” (E12)

“La sostenibilidad tiene tres patas, la econdmica, la social y la ambiental.
Y en nuestro sector se preparan ya desde hace tiempo muchos eventos
teniendo en cuenta esto. Por ejemplo pensando en la optimizacién de
los productos de proximidad (...). Ahora se miran los eventos desde una
visién mds responsable, no es tener menos papel y utilizar pantallas. Es
ser razonables y eficientes, porque quizas traer las pantallas desde una
distancia de 80 km. es menos sostenible que utilizar ese papel. Es un
sector de todas formas con mucha sensibilidad a estos temas, hay que
tener en cuenta que en los eventos se produce un intercambio de
personas Y, por tanto, de ideas y tendencias a nivel internacional. De ahf
que todo sea mds sensible. Cada vez seremos mds selectivos en la
seleccidon de elementos, de lo digital y presencial, habrd mds sentido
comun” (EI3)

“La sostenibilidad ya no es una opcién, es una necesidad. El turismo
antiguo no es sostenible, pero el nuevo si, y no sdlo desde el punto de
vista medioambiental, sino también desde lo econdmico y social. Hay
que tener en cuenta que la mayorfa de nuestros clientes son grandes
corporaciones que tienen sus propios objetivos que cumplir respecto a
la sostenibilidad y nosotros tenemos que alinearnos y ofrecer soluciones
para ellos acordes a los ODSs, la gobernanza, etc. Nosotros, ademas, lo
somos por convencimiento, no sélo porque nos lo pidan” (E15)

Y si bien es algo que incide en todos los sectores representados en la Mesa
del Turismo, hay algunos mas sensibilizados que otros en esta
materia.



Como el MICE, por ejemplo, para dar respuesta a las exigencias impuestas
por los promotores, como se ha dicho. O el sector de la aviacion y de los
cruceros, ambitos en los que llevan anos trabajando, a pesar
del desconocimiento que a veces muestra la opinion publica.

“Nosotros tenemos otro reto fundamental que es la sostenibilidad.
Compensacién de huella de carbono (..), biocombustibles (que serdn
obligatorios en unos afios)... Pero todo ello, hay que saberlo, encarecera
el coste de los vuelos.Y en determinados casos, como el referido de los
biocombustibles, ahora no hay suficiente produccién en el mundo. La
aplicacion de una tasa al combustible, como se quiere hacer, no tiene
porque ir ligada directamente a medidas de sostenibilidad y esto nos
pondrd en peor situacién competitiva con respecto a otros mercados
que no sean Europa” (E5)

“Este es sin duda otro de los retos. Antes de la pandemia, el sector aéreo
estaba demonizado como el principal causante de la contaminacidn.
Nosotros a nivel global tan solo producimos el 2 o el 3% del total, pero
ademds, es que no somos el transporte mds contaminante. Ahora Europa
ha puesto en marcha |2 normativas para el transporte, para reducir el
impacto. Nosotros nos hemos puesto como objetivo alcanzar emisiones
0 en 2050 y eso que es un sector muy dificil de descarbonizar, porque
todavia es complicado tener operativo un avién eléctrico. Lo que vamos a
hacer es cefiimos a la hoja de ruta que hemos definido. Mejorar las
operaciones de vuelo es importante, pero conseguir el cielo unico
europeo es también un paso muy significativo que hay que conseguir. Esto
lo que significa en la préctica es no tener que ir en zigzag, cada pais por el
que se pasa marca una ruta. En cambio, con el cielo Unico se marcarfa una
lihea recta para una ruta independientemente de los paises que se crucen
durante la ruta” (E20)

“Los avances en sostenibilidad tienen que ver en nuestro segmento,
sobre todo, con la renovacién de la flota, la propulsion vy el
mantenimiento. Desde hace 8 410 afios nosotros ya empezamos a
tomar medias y esta transformacidn se definié en un plan concreto.Y
esto es algo que no ha cambiado, que se ha mantenido a pesar de la
crisis econdmica. Eso si que es un verdadero compromiso con la
sostenibilidad. No hablar tanto, sino hacer inversiones. Ese es el camino.”

“Por parte del cliente, en cambio, no percibo aqui en Espaia cambios
significativos.Veo que es mds un concepto que utilizamos muchas veces
en turismo para tirarnos piedras entre nosotros mismos, y veo a veces
que se reconocen méritos a segdn qué empresas O personas que me



sorprende. A nivel de cliente, no veo cambios. O los veo mucho menos
que en otros paises. Creo que sobre todo hay desconocimiento en la
sociedad, hay mucho ‘analfabetismo’ medioambiental. No soy muy
optimista con este tema, la verdad” (E6)

“Nosotros tenemos un recinto sostenible desde hace tiempo y ahora
nos hemos sumado al compromiso de O emisiones en 2050. Los stands
cada vez son mds sostenibles, con materiales mds sostenibles y
reciclables, es una tendencia clarfsima de todos. Los clientes vy
proveedores valoran que tu tengas una clara conciencia de
sostenibilidad” (E7)

“Es algo que ha venido para quedarse sin lugar a dudas y es inevitable la
transicion; nosotros tenemos mucha dependencia de las administraciones
y tenemos que ir muy alineados con ellas. Para impulsar el hidrégeno, por
ejemplo, nosotros estamos muy comprometidos v alineados” (E14)

Peor suerte estan teniendo, en cambio, otros subsectores, como
el de la movilidad terrestre, pues a pesar de mostrar una
voluntad firme tienen muchas dificultades para implementar
ese compromiso.

“(..) también hay una realidad. Nosotros queremos ir hacia la
sostenibilidad, los proveedores también y el cliente también lo quiere.
Pero, en la practica, no lo escoge porque les da miedo no saber dénde
estdn las bases de recarga y porque realmente no hay suficiente
autonomia. No se sabe como funciona aqui, etc. La infraestructura, por
tanto, es fundamental para tener suficientes puntos de recarga y poder
ofrecer los vehiculos en condiciones. La realidad es que hoy para viajar
por Espafia en vehiculo eléctrico hay que planificarse mucho y conocer
muy bien la infraestructura desplegada, algo que no es operativo para
un turista que viene de fuera” (EI0)

Esta responsabilidad, en buena légica, se traslada igualmente
a los proveedores, dicen los representantes sectoriales de la Mesa,
“porque también aqui las marcas van a tener que demostrar a sus clientes
que estan alineados con esta filosofia”.

“a sostenibilidad es otra cosa de las cosas que ha venido para quedarse.Y
el proveedor tiene que saber y conocer aspectos relativos a la
sostenibilidad; es una obligacién y conocerlo es fundamental. Incluso
nosotros vemos las ventajas y lo utiizamos como valor: somos mas
eficientes a la hora de utilizar los recursos y por tanto mds sostenible” (E16)



“A los proveedores también les exigimos que sean sostenibles, en el
reciclaje, la utilizacidon de paneles solares, mds acceso a electricidad...
Todas las marcas también van a tener que demostrar a sus clientes que
estdn en esta filosoffa, desde la confeccidn y los materiales utilizados
para la ropa, hasta el disefio de las tiendas, sobre todo si te quieres
posicionar en calidad” (E4)

“Se estd viendo que [la sostenibilidad] es un ‘claim' que los clientes
valoran mucho.Y eso debemos tenerlo en cuenta, porque si te apoyas
en la sostenibilidad serds mds valorado y escogido. Desde las
contrataciones de electricidad 100% renovable, a la eliminacidn de
plasticos, como la digitalizacidon para reducir huella. Tampoco es
necesario desplazarse en coche para llegar vy hacer el ‘check-in' o la
decoracion reciclable...” (E9)

“La sosteniblidad supone un pacto de confianza, porque ahora [el
cliente] puede elegir y conocer las opiniones de los usuarios respecto a
los destinos vy los proveedores” (E2)

Demostracion que asimismo han de hacer; como indican algunos de los
participantes en este estudio, los destinos, aspecto en el que el
papel de las agencias de viajes se tornara clave en el proceso
de eleccion de uno u otro lugar en funcion de variables
medioambientales.

“Estamos convencidos de que la sostenibilidad serd determinante en los
préximos afios. Pero lo cierto es que su incidencia entre los clientes
todavia es escasa. Las agencias de viajes serdn claves en la seleccién de
destinos y organizacion de viajes con mediciones de CO2 vy
reparaciones de huella en el futuro préximo' (E19)

Estamos convencidos
de que la sostenibilidad
sera determinante en

los pr(;')ximos anos
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Los miembros de la Mesa participantes en este estudio multi-segmento
reconocen el valor (y la validez) del modelo turistico actual que
ha llevado a Espana al éxito y al liderazgo, gracias a sus muchos
atributos y recursos:

“El modelo de Espaia tiene éxito por sus recursos. Si todos dicen que
es el mejor sitio de Europa para vivi pues es por algo. Hay que
repensar si dentro de 20 afios vamos a estar igual que ahora. En mi
opinidn hay que hacer algunos cambios, hay que hacer una
reorientacion del modelo, volvernos mds sostenibles, proponer
experiencias diferentes para que los visitantes puedan vivir mucho mas
de Espafia, mds alld de los destinos y experiencias cldsicas.

“El modelo de Espafia es un éxito, aunque este manido. Es asi.. Vive
mucha gente del turismo, somos un pafs estupendo por los recursos,
tiempo, infraestructuras, hostelerfa.. Yo reforzarfa mis ‘puntos verdes',
pero no hay que cambiar radicalmente de modelo, hay que trabajar en
la desestacionalizacidon, descentralizar; etc.

“El sector turistico tiene mucha suerte, tenemos recursos como pais
que son imbatibles, como el clima, historia, patrimonio, etcétera, aunque
todavia alguien diga que es un sector que no tiene valor’” (E2)

Consideran, sin embargo, que este modelo, en los tiempos actuales,
y después de las tensiones vividas en los momentos previos a
la pandemia, ‘“hay que hacer algunos cambios” y trabajar
hacia un nuevo paradigma, porque el turismo de masas, afirman,
“tiene sus dias contados”.

“Creo que tenemos un pafs maravilloso y hemos sido una potencia
turfstica y motor econdmico de Espafia. Pero hay que cambiar. No nos
tenemos que ver como la ‘gallina de los huevos de oro'y hay que pasar
a un turismo con mds alternativas a lo tradicional y con mds
experiencias diferentes” (E17)

“Deberifamos ir a la desestacionalizacidn, evitar la concentracidn. Ahora,
como estamos hablando de cupos (1), todo esto se modificard. Hay que
ir hacia un modelo distinto, no vamos a dejar de crecer por nuestros
atributos vy recursos y porgue somos muy competitivos. Pero debemos
desmasificar el turismo. Las nuevas formas de vivir son mds sostenibles,
el turismo de masas tiene sus dias contados”
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[.a Mesa del Turismo
reconoce el éxito del
modelo turistico
nacional, que ha llevado
al liderazgo al nuestro
pais; pero también
considera que ha de
evolucionar hacia un
nuevo paradigma



“Creemos que el modelo sigue siendo valido, pero tiene que tener mds
calidad y estar mds abierto a otros mercados y ser también mads
sostenible” (E20)

“El modelo de Espafia es un modelo de éxito. No lo olvidemos, y hay
que seguir siéndolo. Hay que recuperar la competitividad y el liderazgo.
Somos uno de los destinos con mejores productos y servicios, y
debemos volver a liderar: La sosteniblidad y la transformacién digital son
los dos aspectos en los que debemos esforzarnos y trabajar para que
sigamos siendo lideres, porque en el resto lo tenemos todo” (E22)

De este modo, el nuevo modelo ha de evolucionar hacia la
descentralizacion y la sostenibilidad, tratando de promover otros
segmentos, a través de experiencias complementaria a las ya existentes, o

atrayendo a otros publicos.

Clientes que, por ejemplo, ayuden a la desestacionalizacion
o0 a poner en valor otros territorios, como los de la Espana vaciada,
se dice en algunos casos.

“El futuro modelo debe tender a repartir nuestros visitantes mejor
durante el afio para evitar tensiones” (E17)

“El modelo turistico de Espafia debe primar en la calidad, en la
confianza y en ofrecer experiencias extraordinarias a turistas
extraordinarios. Es importante que busquemos nuevas formas de atraer
al publico a nuestro pafs y fomentar el desarrollo de experiencias
conjuntas dentro de nuestras fronteras” (E21)

“El modelo deberfa ser poner en valor la Espafia vaciada (..), porque es
algo que podemos explotar mucho y nos dard una gran diversidad de
oferta también que podemos explotar” (E9)

O apostando por nuevos mercados, que es una idea muy
repetida, “porque cuando cambias de la actividad y la
propuesta, también cambias el perfil del turista “ Y ahi es
donde puede entrar Asia como palanca de cambio a un turismo de mayor
nivel adquisitivo y valor, explican.

En definitiva, hay que avanzar hacia un modelo turistico
nacional de calidad, de acuerdo con el criterio de muchos de los

entrevistados:



“Hay que construir més calidad en el dia a dia” (E2)

“Deberfamos apostar por crecer en estos segmentos de mds valor; no
deberfamos obsesionarnos tanto con la cantidad sino enfocarnos a la
calidad” (E3)

“Hemos de trabajar la calidad, no ser exclusivos pero si de calidad. La
calidad viene con mds detalle en la limpieza, la seguridad, en todo el

‘customer journey’, buscar como nos diferenciamos respecto a otros
paises” (E4).

“Hace mucho que se deberfa haber abordado la transicidn del modelo,
hacer el turismo mucho mds eficiente, no debemos prestar tanta
atencion a la cantidad sino a los ingresos y la calidad, no hay que ir al
turista barato, que ademds es muy poco fiel. En Espafia hemos tenido
mucha suerte porque nuestros competidores del norte de Africa y del
Mediterrdneo tienen muchas limitaciones de todo tipo, pero el modelo
nuestro estd esquilmado, hemos maltratado ecoldgicamente el pafs,
exceso de construccién en muchos casos, pero deberemos tomar en
serio la transicion a este modelo de mds calidad que redunda en mayor
beneficio social para todos nosotros” (E12)

De calidad, si, pero no exclusivo, se insiste, porque la calidad
viene con los detalles, con la limpieza o con la seguridad. O
apoyandose en otros productos y segmentos, como el cultural, el

gastronomico o el de aventura.

“El valor estd en lo que hay que afadir, en el transporte, la seguridad, los

trenes de cercanias, los idiomas, etc. Hay que construir mds calidad en el
dia adfa”

En cualquier caso, se matiza, ahora no seria el momento adecuado,
“porque ahora lo que necesitamos es “recuperarnos”:

“Me gustan todos los clientes (..). Lo que necesitamos ahora es
recuperarnos. Estd muy bien perseguir al cliente de alto valor, pero
ahora lo que hay que buscar es la recuperacidn.Y eso también incluye
el volumen, cuando lo recuperemos, entonces serd el momento de
plantearnos hacer cambios. Hace falta volumen para seguir adelante.
Recuperar lo que tenfamos antes, se puede mejorar la distribucidn de
turistas, pero no reducir” (E10)
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Sobre el papel que ha de tener la Mesa del Turismo de cara al futuro, la
mayor parte de los miembros entrevistados opina que debe
de ser la voz autorizada que agrupe a todos los segmentos y
asuma la representacion ante "las mas altas instancias".

“Tiene que ser la cUspide desde donde se agrupe a todos los
segmentos.Y también tiene que ser el portavoz del turismo de manera
global, no vale lo local. Hay que unificar esa voz y ser el interlocutor con
la ministra y las mas altas instancias” (E2)

“[La Mesa] debe ser el interlocutor del sector, liderar y ser realmente un
‘lobby’, el interlocutor vélido ante las administraciones para sortear
todos los retos que afronta el turismo” (E15)

“Una de las cosas que critico es que tenemos tres grandes ‘lobbies’,
pero gue no hay unién entre ellos y quizds esto se deberfa replantear
La Mesa ha cogido un nivel importantisimo en los Ultimos meses vy
deberfa liderar la portavocia del sector en el dmbito nacional y coger el
liderazgo es una obligacion y oportunidad” (E22)

“La Mesa de Turismo tiene un papel fundamental a la hora de canalizar
centrar y desarrollar la fuerza privada del sector turistico” (E21)

De hecho, algunos de ellos no entienden tanta dispersién y plantean
como posibilidad la constitucion de un érgano unico sectorial,
porque los mensajes, ante esa falta de unificacion, pierden fuerza e intensidad.

“Deben unirse entre todos los ‘lobbies’ (CEOE, Exceltur vy la Mesa de
Turismo) para crear un consejo de turismo Unico, para conseguir
trasladar su fuerza a las autoridades” (EI)

“Lo mads negativo son las distintas voces, esto no suma. Hace poco
nosotros teniamos dos asociaciones y se unificaron en una, y ese es el
camino, hemos ganado en fuerza por esta unidn. La Mesa debe ir
también por ah (E5)

“Tiene que ser una forma de aglutinar a todo el sector; de representar a
todos, solemos ser muy deficientes a la hora de llegar con un mensaje
Unico a los ministerios y esto es fundamental, como lo es una buena
presentacion, los contenidos, los argumentos o los criterios”. (E5)

“Esta Exceltur;, por un lado, y la Mesa de Turismo, por otro... Pero tienen
que coordinar los mensajes de cara a la Administracion y también a la
agenda europea. Quizds se podrfa hablar de unificar la accidn, pues por
un lado estd turismo de la CEOE, por otro Exceltur y por otro la Mesa.
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Deberfan ir conjuntamente los tres con mensajes claros vy
unificados” (E10)

Junto a esa funcion, también se cree que su perfil institucional ha
de ir mas alla y asumir un protagonismo mas activo en
materia de inteligencia y conocimiento.

“Dado el perfil de miembros, no lo veo como un lobby, sino un ‘think
tank’..Yo buscarfa este posicionamiento de reflexién con personas que
aporten valor y que quieran trabajar por el sector Harfa falta una
metodologia y alguien que ayudase a sacar partido a todo el
conocimiento que hay en la Mesa (..). Enriquecerfa mucho la labor y
harfamos crecer a la Mesa y mejorarfamos el sector” (E3)

“[La Mesa] debe hacer reflexionar al Gobierno de que hemos perdido
mucho PIB vy la capilaridad del turismo es enorme y hay trabajar para
que el turismo sea un sector estratégico en Espafia.” (E4)

“[La Mesa] es el canal adecuado para transferir el conocimiento que
tenemos de nuestra industria a las administraciones” (E9)

“En el futuro, la Mesa de Turismo debe seguir apostando por los foros
de debate, por las estrategias comunes vy la integracidon de segmentos a
la conversacién institucional, para que asi sea una fuente real de
estrategias, beneficios conjuntos y apoyo mutuo” (E21)

En esta misma direccién, se le otorga también un rol pedagégico
ante la opinion publica, en especial para sensibilizar acerca
de la importancia y el peso del turismo, de manera que se
pudiese vigorizar su proyeccion y reputacion, "porque hay que dar mucho

mensaje positivo".

“Hay que seguir haciendo pedagogia sobre el papel del turismo y sobre
los beneficios del turismo. Algunas mesas de debate en las que me he
encontrado, incluso compuestas por gente que trabajan en turismo, y su
actitud es de no estar orgullosos del turismo, y hablan de un modelo de
camareros vy limpiadoras y esto me duele. Falta como digo mucha
pedagogia” (E6)

“El sector tiene que dejar de llorar y culpar al de al lado y asumir las
responsabilidades que nos tocan.Y ese papel de pedagogia lo deberia
hacer también la Mesa” (E12)
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“La Mesa tiene que ser muy transversal, trabajar el turismo como
asunto de Estado, muy al lado marca Espafia, luchar contra la
turismofobia, evitar la polémica, defender el turismo con contundencia...
Pero no meter el dedo en la llaga a nadie, ni tomar partido” (E16)

No son, sin embargo, las unicas funciones que se asignan a la Mesa.
Asimismo se le atribuyen responsabilidades organizativas y de
gestion ("debe ser el motor que canalice las acciones, elabore un plan
estratégico y establezca las pautas de actuacion”) y se asume que
igualmente habria de ser un “facilitador” y un “catalizador” ante la
Administracion Publica y proponer tareas al Gobierno “para mejorar

nuestro sector”.

“La Mesa también deberia trabajar en mejorar la reputacion y la
sostenibilidad, habria que dar mds espacio en la Mesa a estos temas y
luego evidentemente ser los interlocutores de la empresa privada,
poner deberes al Gobierno para mejorar nuestro sector (E6)

“La Mesa debe ser un catalizador para acompafiar, impulsar y promover
el turismo.Y también generar ese flujo positivo hacia la marca Espaia e

interrelacionarse con las administraciones publicas y privadas; es un
nexo” (E14)

En algin caso concreto se le solicita algo mas de proactividad (“en la
comunicacion de destino pais y en otros intangibles”), asi como cierto
liderazgo en materia de sostenibilidad. Y todo ello, dicen, sin
restar representatividad a asociaciones y confederaciones,
"porque la Mesa es un érgano de caracter transversal".

“[La Mesa] debe ser interlocutor permanente con el Gobierno y liderar
la opinidn de toda la industria turfstica, mas alld de las confederaciones,
sindicatos y empresas, eso ya lo tienen otros, yo me refiero a liderar de
manera transversal” (E7)

“La Mesa no es una patronal y no representa sélo a un segmento, todos
los segmentos estamos integrados, representados y tenemos voz. Y esto
es muy importante” (E9)

“El papel que ha hecho [la Mesa] ha sido muy bueno durante la
pandemia y ahora mismo es una voz Unica y autorizada que da
visibilidad a las demandas del sector. No sustituye a las asociaciones
empresariales, sino todo lo contrario, hay mucha gente en la Mesa muy
buena y se estd trabajando en la buena direccion” (E1 1)
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A la Mesa del Turismo se
le confiere un rol
pedagogico ante la
opinion publica, en
especial para sensibilizar
acerca de la importancia
y el peso del turismo, de
manera que pueda
vigorizar su proyeccion y
reputacion



Igualmente se le pide cierta didactica interna para hacer ver
entre los miembros de la Mesa que el turismo es mucho mas

que hoteles y agencias.

“Hay una sensacidn de que todos los que no somos hoteles y agencias
somos accesorios... Y el turismo genera una economia mucho mds alld
de hoteles y agencias; en esto también deberia estar la Mesa” (EI3)

“Yo creo que debe ser esencial que [la Mesa] compile todos los
sectores... Tiene que haber alguien que aglutine y que sea la voz activa,
crear sinergias entre los segmentos y ponerlos en valor Y no sdlo
sentarnos cada cierto tiempo a hablar; sino que haya accidn. Me sobran
datos y me falta sinergias” (E17)

“Sugerimos a la Mesa de Turismo que siga considerando, como lo viene
haciendo ya, que el golf no es oferta complementaria, sino oferta
principal y motivacion del viaje de 1,2 millones de turistas al afio, y
continde solicitando a las Administraciones Publicas un tratamiento
turistico global para el golf, participando en igualdad de condiciones con
el sector hotelero y hostelero en normativas, fiscalidad, promocidn,
sefializacidon de carreteras, Fondos Europeos, ayudas a la modernizacién,
etc. En definitiva, un miembro mds del sector del turismo que debe ser
tratado por igual” (EI8)

Respecto a una posible proyeccion internacional, se piensa
que en el momento actual no seria una actuacion prioritaria
(“la batalla y desafios estan aqui’). Y porque “hay mucho trabajo aqui
todavia”:

“Yo creo que hay mucho trabajo aqui todavia. No veo que la
internacionalizacion sea un factor critico para la Mesa, pero s se podrfa
promover alguna colaboracidon mds con instituciones de otros paises o
de la Unidn Europea” (E6)

“A nivel internacional no lo veo. Nuestro papel es mds nacional, en el
ambito internacional hay otras entidades. A la Mesa la vemos mds en el
ambito nacional” (E20)

Por lo demas, y de forma espontanea, una parte de los consultados
efectua una valoracion muy positiva de la gestion de la Mesa
de Turismo, “porque lo estan haciendo muy bien” (E6).
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“La Mesa estd haciendo un gran trabajo, tiene una situacién privilegiada
de acceso a gente importante del Gobierno y debe seguir trabajando
en esta Inea” (E4)

“El papel que ha hecho [la Mesa] ha sido muy bueno durante la
pandemia. Y ahora mismo es una voz Unica y autorizada que da
visibilidad a las demandas del sector. No sustituye a las asociaciones
empresariales, sino todo lo contrario. Hay gente en la Mesa muy buena
y se estd trabajando en la buena direccion” (E11)

“Yo creo que lo estd haciendo muy bien y tiene que seguir en esta linea
de aglutinar, de ser interlocutor o altavoz de los intereses del sector
turistico.Y ser asimismo ese defensor de las necesidades del sector ante
la Administracién, los politicos...” (E20)

Destacan, sobre todo, su capacidad de llegada y su posicion privilegiada para
llegar a "gente importante” y porque mantiene muy buena
interlocucion con las administraciones y también en los

ambitos politicos, resume una de las entrevistadas.
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A 'la Mesa se le pide tambien
cierta didactica interna pare

hacer ver entre sus miembros
que el turismo es mucho mas
que hoteles y agencias
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https://amadeus.com/es/articulos/blog/seis-tendencias-que-revitalizaran-el-espacio-de-los-viajes-en-2022?utm_campaign=CORP-21Q4-WEMEA-Newsletter%20SPA%20202111&utm_medium=email&utm_source=Eloqua
https://amadeus.com/documents/en/theme/infographic/rebuild-travel-digital-health-survey/spain-infographic-rebuild-travel-survey.pdf
https://amadeus.com/es/articulos/noticias/79-por-ciento-viajeros-espanoles-quieren-viajar-proximo-ano
https://planderecuperacion.gob.es/noticias/la-web-del-plan-de-recuperacion-estrena-un-mapa-con-la-ejecucion-de-los-fondos-europeos
https://planderecuperacion.gob.es/ejecucion/mapa-de-inversiones-gestionadas-por-las-comunidades-autonomas

el turismo en la

nueva realidad
hablan sus
protagonistas

anexos
al contenido

GUIAS DE TRABAJO



—1Mh—



GUIA PARA LAS ENTREVISTAS

—115—



—116—




FORMULARIO DE ENCUESTAS

— 17—



— 118 —



— 19—



—120 —



— 121 —



—122 —



— 123 —






