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1. RESUMEN

Mi proyecto consiste en un Plan de Marketing de promocion turistica de Ibiza
para el horizonte temporal 2012-2015 atendiendo al presupuesto vigente y
distribuyéndolo segun productos y tacticas estudiadas. El trabajo va dirigido a
la Comision Coordinadora del Trabajo Final de Carrera, a los miembros del
tribunal examinador y a futuros alumnos del TFC.

La elecciébn de este tema para el Proyecto Fin de Carrera nace bajo una
profunda reflexién de la situacién actual en la isla de Ibiza. Dado que mi origen
es ibicenco y he tenido la oportunidad de trabajar en un establecimiento
turistico durante los ultimos veranos, he visto reflejado un paulatino deterioro
de la imagen de la isla. Paralelamente, este hecho es acentuado si no se lleva
una adecuada promocién turistica y es independiente respecto al poder
politico. Ademas, la situacion internacional actual obliga a las instituciones
encargadas de la promocion a ajustar aun mas los presupuestos, por lo que
resulta indispensable distribuir eficazmente los recursos para una buena
consecucién de los objetivos.

Y es que si nos detenemos a pensar en el impacto del turismo rapidamente
entendemos su envergadura. Viajar implica cambiar de actitud: se agudiza la
curiosidad y nos volvemos mucho mas receptivos a todo lo nuevo. Visitar los
diferentes lugares que integran nuestro planeta ocasiona un fenémeno social,
ya que provoca de manera indirecta para el destino turistico un cambio en sus
costumbres, sociedades y, por supuesto, en su economia. Este sector es una
necesidad para los gobiernos debido a la atraccién de ingresos y generacién de
empleos, entre otros factores, que multiplican la economia de una nacion.

“No me digas lo viejo que eres, o lo bien educado que estas, dime cuanto has
viajado y te diré cuanto sabes”.(Mahoma).

En la actualidad las ganancias del turismo no son sélo econdémicas, pues el
intercambio cultural también es muy importante porque permite ampliar los
conocimientos del turista y anfitrion. Sin embargo, los resultados de dicha
actividad no siempre son los esperados, ya que cuando los visitantes llegan de
manera masiva causa tension, antagonismo, irritacion y apatia entre otras
multiples situaciones psicologicas un tanto incOmodas para los residentes del
lugar. Esta situacién puede provocar que dicha zona pierda su esencia y los
resultados sean desfavorables, las visitas iran decreciendo progresivamente
hasta que el destino pierda el atractivo turistico, lo que conllevard a que la
poblacion que dependia de la actividad turistica pierda sus ingresos.

No es noticia la importancia del turismo para Espafia. Un sector que implica un

12% en el PIB, un 10% de generacion de empleo y que en el 2011 ha ocupado
la tercera posicion en el ranking mundial de la OMT tanto en cifra de visitantes
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como de ingresos. Esta posicién se ha venido sustentando hasta el momento
sobre un modelo de especializacion de la mayor parte de la oferta del litoral
espafiol en el turismo vacacional masivo de sol y playa, concentrandose en las
Comunidades Auténomas del Litoral Mediterraneo y las Islas mas del 70% del
total de las pernoctaciones hoteleras y bajo una estrategia que en las ultimas
tres décadas se ha apoyado en gran parte en el precio como principal elemento
competitivo. Sin embargo, el sector turistico espafiol comienza a mostrar signos
de agotamiento como motor de la economia espafiola obligando a buscar
nuevas estrategias y diversificacion del producto.

Para el caso de Ibiza ésta dependencia del turismo es mayor, es su principal
motor econdmico. ElI comportamiento del turismo y del sector servicios en
general, el cual aporta un 80% del PIB total, es determinante para el desarrollo
economico de la isla. Para ésta institucion las soluciones se encuentran en una
mayor diversificacion del mismo sector servicios y en aumentar el valor afiadido
del producto.

Este proyecto parte de la introduccion al lector de la situacion actual del turismo
tanto en el &mbito internacional como la situacion Espafiola. A su vez, seran
identificados los principales acontecimientos e hitos histéricos referentes al
turismo en la isla de Ibiza, asi como los cambios recientes en la normativa
turistica que afectan directa o indirectamente a la isla.

A continuacion nos centraremos en la situacion actual del sector turistico balear
y mas adelante ibicenco, justificando las cifras mas relevantes tanto en el
ambito autonomico como ibicenco entorno a factores tales como
pernoctaciones, estancia media, volumen de negocio, ocupacion, gasto, etc.
Hasta este apartado el objetivo primordial es acercar al lector a la situacion e
impacto del turismo empezando desde una perspectiva global hasta las cifras
mas relevantes del objeto de estudio, Ibiza.

El siguiente punto es la pieza clave de este proyecto, el plan de marketing. En
este apartado se trataran diferentes areas relacionadas con el plan asi como la
implementacion de diferentes herramientas de analisis.

Se diferencian dos grandes puntos en este apartado:

- El analisis de los componentes clave: se detallaran la especificacion de
los objetivos que se persiguen, las estrategias basicas y las estrategias y
tacticas operativas. Algunas herramientas que usaré son el analisis
DAFO, matriz de atractividad/competitividad, mapas de posicionamiento
y diagrama de implementacion del plan.

- La descripcion detallada de las tacticas: Se desarrolla cual sera su
estrategia de marketing mix (producto, venta, comunicacion Yy
organizacién y gestion) mediante fichas segun la estrategia y tactica a
implantar con el objetivo de justificarlas, guiar la implementacion y
establecer programas de actuacion atendiendo al presupuesto
establecido.

Finalmente es dedicado un punto a explicar y esclarecer como debe ser el ente
promocional encargado de gestionar la promocién de Ibiza. El hecho de no
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integrar este apartado junto al anterior es para darle mas notoriedad, ya que sin
una correcta y eficaz participacion de los agentes éste plan de marketing seria
una utopia.

2.0BJETO. OBJETIVOS. METODOLOGIA.
ASIGNATURAS RELACIONADAS

2.1 Objeto y objetivos

El objeto de este trabajo final de carrera es realizar un plan de marketing para
la promocion turistica de Ibiza en el horizonte 2012-2015.

Los objetivos que pretendo alcanzar con la realizacion de este proyecto son los
descritos a continuacion. Asimismo, seran mencionados los objetivos
secundarios que son consecuencia de los principales:
- Realizar un estudio macroeconémico y microeconémico sobre el sector
turistico, empezando desde un ambito global e internacional para mas
adelante conocer las tendencias en Espafa, Baleares y por ultimo, Ibiza.

o Presentar y justificar las cifras mas relevantes a nivel
internacional, nacional, autonémico e ibicenco.

o Conocer los antecedentes turisticos de Ibiza.

o Informar sobre la normativa turistica mas importante que influye
en el turismo ibicenco.

o Conocer la percepcion y motivaciones del turista que visita la isla.
- Desenmascarar el poder desestacionalizador de Ibiza.

o Estudiar e implementar otros productos alternativos a la oferta
tradicional.

o Mejorar laimagen de la isla

- Proponer estrategias, tacticas y describir los posibles planes de accion
en cada area de estudio y analisis

o Especificar quiénes son los mercados prioritarios objetivo del plan
y dirigir los esfuerzos atendiendo a su importancia.

o Adecuar vy distribuir el presupuesto establecido en el ejercicio en
funcién de las estrategias y tacticas estudiadas.
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- Resaltar la importancia del ente promocional para la ejecucion del Plan.

2.2 Metodologia

La metodologia seguida en este trabajo se fundamenta en la normativa
establecida por la Comision de Trabajos de Final de Carrera de la Facultad de
Administracion y Direccion de Empresas de la Universidad Politécnica de
Valencia.

Se ha redactado y sera expuesto en castellano, uno de los idiomas oficialmente
reconocidos en la Comunidad Valenciana.

Ha sido realizado de manera individual, sobre un tema previamente aprobado
por la comision coordinadora de TFC, a través de la realizacion formal de la
Propuesta de Trabajo Final de Carrera.

El titulo del trabajo es “Plan de Marketing para la promocion turistica de Ibiza
en el horizonte 2012-2015” y contiene los siguientes puntos:

- Indice de contenidos numerado y paginado al principio del trabajo.

- Indice de tablas, gréaficos, figuras e imagenes también numerado y
paginado.

- Paginas numeradas.

- Apartados organizados de la siguiente manera: resumen, objeto,
objetivos, metodologia, justificacion de las asignaturas relacionadas,
introduccién (andlisis del entorno y aproximacion al sector turistico
balear e ibicenco), plan de marketing, ente promocional, conclusiones y
bibliografia. Esta estructura sigue, aunque con alguna modificacion, el
indice propuesto en la normativa del TFC.

- Bibliografia citada en el apartado correspondiente y enumerada
siguiendo las normas ISO 690/1987, de referencias bibliograficas, e 1ISO
690-2/1997, de referencias bibliograficas sobre documentos
electronicos. Aparecen en el texto mediante el método del primer
elemento y fecha (autor-fecha) y son recopiladas en una lista
bibliografica (bibliografia).

Este trabajo se basa en el analisis y la observacion de la informacion obtenida
a través de diversas fuentes secundarias. Cumple con los requisitos exigidos
en la Normativa del TFC:
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- Se trata de un tema original. Revisando anteriores proyectos ninguno
trata sobre la creacién de un Plan de marketing turistico sobre una zona
geografica.

- Estéd basado en temas reales.
- Es practico y aplicable.
- Se apoya en las asignaturas estudiadas a lo largo de la licenciatura.

- Esté relacionado con el trabajo profesional de un licenciado en ADE
tendiendo un puente hacia el ejercicio profesional.

Cabe resaltar que la mayor parte del proceso de investigacién proviene de
recopilacion de péaginas web oficiales, planes realizados anteriormente y de
otras zonas geogréficas, las consultas en distintos departamentos del Consell
Insular, los consejos facilitados por una personalidad del sector, el ex
presidente del Fomento de Turismo de lbiza, José Tur Olmo, y también, no
menos importante, de mi experiencia personal como natural de la isla
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2.3 Asignaturas relacionadas

CAPITULO DEL TFC

3. INTRODUCCION

ASIGNATURAS RELACIONADAS

- Introduccioén a los sectores
empresariales

- Macroeconomia

- Economia Mundial

- Economia Espafiola y Regional
- Derecho de la empresa

- Legislacién laboral

BREVE JUSTIFICACION

Nos permitira conocer las caracteristicas
basicas del sector, su funcionamiento,
su impacto econdémico y social y los
datos mas relevantes. A su vez,
comentaremos los cambios mas
recientes en la normativa juridica que
afectan al sector.

Este capitulo trata de ofrecer al lector
una visién global tanto del sector que
estudiaremos como el proyecto a
desarrollar.

CAPITULO DEL TFC

4. APROXIMACION AL SECTOR
TURISTICO BALEAR E IBICENCO

ASIGNATURAS RELACIONADAS

- Introduccién a los sectores
empresariales

- Microeconomia

BREVE JUSTIFICACION

En este apartado nos centramos en el
analisis y justificacion de las cifras mas
relevantes del sector turistico tanto a
nivel autonémico como ibicenco. Bajo
una comparacion de Ibiza a nivel Balear
y nacional, conoceremos el publico
objetivo, las tendencias y
comportamientos de los mercados.
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CAPITULO DEL TFC

5. PLAN DE MARKETING DE IBIZA

ASIGNATURAS RELACIONADAS

- Direccion comercial

- Direccidn estratégica y politica de
empresa

- Gestion y Organizacion de las
empresas de servicios

- Marketing de servicios

BREVE JUSTIFICACION

Estas asignaturas, bajo un primer
estudio, nos ayudaran a posicionar a la
empresa en un entorno competitivo,
realizar un analisis DAFO, determinar
los mercados prioritarios, conocer las
ventajas competitivas de la isla,
gestionar eficazmente el presupuesto
establecido y proponer un calendario
para el horizonte temporal anteriormente
mencionado. A su vez, se usan diversas
herramientas propias para reactivar la
promociéon de la isla, mediante el
desarrollo de estrategias del marketing
mix. Por Jdltimo, las tacticas son
explicadas en detalle mediante fichas
exponiendo su justificaciébn, como
implementarlas y cual es su plan de
ejecucion.

CAPITULO DEL TFC

6. EL ENTE PROMOCIONAL

ASIGNATURAS RELACIONADAS

- Tecnologia de los servicios
publicos

- Direccion de recursos humanos

BREVE JUSTIFICACION

El ente promocional encargado de la
promocion turistica esta representado
por administraciones  publicas vy
principales asociaciones del sector, por
lo que explicaremos cual es su
implicacibn y como deben adecuar el
plan. Paralelamente, incidiremos en la
necesidad de disponer de personas
cualificadas y en proceso continuo de
formacion para la gestion de ésta
institucion.
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3.INTRODUCCION

Ibiza es una isla situada en el mar Mediterrdneo y que forma parte de la
Comunidad Autonoma de las Islas Baleares. Cuenta con una extension de 572
kmz2, una poblacion de 129.562 habitantes y su longitud de costa es de 210 km.
El territorio insular presenta una gran diversidad geografica, unos paisajes
peculiares de gran belleza donde se combinan acantilados con playas y calas
de arena blanca. lbiza ha sido el punto de encuentro de navegantes
comerciantes durante muchos siglos y donde la diversidad de culturas ha
aportado abundante riqueza. Tradicibn y modernidad se encuentran en
espacios reconocidos como Patrimonio de la Humanidad, por la UNESCO en el
afio 1999.

Imagen 1. Vista satélite Ibiza

Fuente: NASA WorldWind

Vista en perspectiva, la trayectoria turistica de la isla de Ibiza, ha sido un éxito
considerable. Muy lejos queda la construccion de aquellos primeros
establecimientos turisticos del primer tercio del siglo XX y la apertura del
aeropuerto al trafico internacional en el afio 1958. Desde sus inicios, el negocio
turistico ha crecido imparable, convirtiéndose en eje indiscutible y hegeménico
de la vida economica de la isla. Es mas, Ibiza vive plenamente del turismo. La
evolucion de su P.I.B. esta ligada a la evolucion del turismo, por lo que su
motor de crecimiento es la demanda turistica. Si ésta crece se relanza la
inversion por la via de la construccion. Estas actividades se magnifican
estimulando a otros sectores relacionados con el turismo y la construccion y se
crean nuevas actividades ligadas a los ingresos de los residentes. Por todo ello
el P.I.B crece de forma rapida y desproporcionada cuando aumenta el turismo;
por otra parte, cuando la demanda turistica se estanca o cae aunque sea
ligeramente, la inversion se reduce de forma drastica y ambas perturbaciones
tendran efectos negativos sobre todos los sectores en los ingresos y el empleo.
La recesion sera por tanto severa y se caracterizara por una gran reduccion en
la inversion.
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El motor de todos estos cambios, como hemos remarcado, es la demanda
turistica, y depende en gran parte de factores que no podemos controlar como
son: los precios, los tipos de cambio, las rentas per capita de los paises
emisores de turismo, las motivaciones de los turistas, la situacion de las zonas
turisticas competidoras, el precio del combustible que influye en el coste de los
vuelos; y de otras variables en las que podemos influir tales como la promocién
exterior, el cuidado del medio, las politicas urbanisticas, la mejora de las
infraestructuras y la calidad del producto turistico.

Todos ellos son factores que determinan en mayor o menor medida el nivel que
tendra la demanda turistica cada afo. El turismo es por tanto la variable clave,
la que tiene la llave del desarrollo econémico. Por eso podemos afirmar que en
Ibiza nuestro ciclo econémico es un ciclo turistico. En este proyecto nos
centraremos en tratar de incidir en aquellas variables que si podemos controlar
mediante un Plan de Marketing acorde con los recursos disponibles.

La incidencia del turismo en estas islas se refleja en:

a) Las actividades directamente turisticas como el alojamiento
hotelero y extrahotelero (apartamentos, ciudades de vacaciones,
chalets, camping, etc.) asi como las agencias de viaje. Los ingresos
gue obtienen estas empresas estan incluidos tanto en el pagquete
turistico que paga el turista en el pais de origen asi como directamente
en las islas.

b) Las actividades de servicios relacionadas directamente con el
turismo como son: el comercio, el transporte aéreo y maritimo, los
autocares y coches de alquiler, los bares restaurantes y discotecas, los
campos de golf y puertos deportivos, parques acuaticos, excursiones,
buceo, mercadillos, museos,...etc. Es decir una amplia y variada oferta
complementaria que depende del tipo del turista, de sus gustos, de sus
posibilidades econdmicas y de la clase de alojamiento que tengan.
Muchas de estas actividades se llevan a cabo en funcion del gasto que
el turista hace fuera del establecimiento. Otras como el vuelo y los
servicios del tour operador estan incluidos en el paquete turistico.

c) Las actividades ligadas a la creacion de la oferta turistica y a su
mantenimiento. Es decir, la construccién turistica, que en algunos
momentos como en los afios del boom de los 60 y de los 80 se convirtio
en la principal actividad econdmica. La inversion en construccién se ha
mostrado muy sensible a las variaciones de la demanda turistica.

d) Otras actividades de servicios y aprovisionamiento: agricultura,
industria, energia, sistema financiero, administracion publica, servicios
directos y actividades de importacion.

e) Las actividades productivas desarrolladas debido a la demanda que
hacemos los residentes gracias a los ingresos que obtenemos por
sueldos y salarios en las actividades turisticas y asociadas, alquileres,
ventas de activos reales como terrenos y edificios, y beneficios.
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Vemos pues que el gasto turistico de cada afilo se convierte en ingresos
directos e indirectos de las actividades de las islas, pero una buena parte se
filtra hacia el exterior: suponen ingresos a los Tour Operadores extranjeros,
pagos al transporte aéreo también propiedad de extranjeros, a importaciones
para satisfacer las necesidades de los turistas y de materiales de construccién,
importaciones efectuadas por residente por el efecto demostracion de la vida
de los turistas sobre la sociedad local, los pagos de beneficios e intereses a
extranjeros o no residentes que invierten en las islas, etc. Todo esto hace que
el efecto multiplicador inducido en los ingresos no sea muy elevado, cercano al
0,5.

Sin embargo el efecto multiplicador sobre el empleo es mucho mas alto, ya que
muchas actividades turisticas son de servicio cara al publico donde la
intensidad de la mano de obra es mayor (restaurantes, hoteles , agencias,
pequefias empresas), aunque contrarrestado por un nivel de salarios mas bajo
gue la media intersectorial (aunque algunos sean altos como es el caso de
puestos de trabajo como pilotos, gerentes, directores y cocineros), y una mayor
utilizacion de los empleos a tiempo parcial y temporales (lo que conviene a las
empresas porque les permite transformar el coste laboral de fijo en variable).

Nos encontramos en un contexto de cambio social y econémico, en el que el
individuo adquiere un intenso protagonismo y la economia se orienta a atender
sus necesidades. La actividad turistica y sus modalidades no dejan de
experimentar transformaciones menos importantes. La estacionalidad y otros
factores exdgenos han hecho que se pasara de un turismo de masas de sol y
la playa, vinculado estrechamente al modelo de produccion industrial a un
turismo cultural y, a partir de principio de siglo a lo que se llama un turismo de
estilo de vida o turismo creativo, propio de una sociedad que se terciariza mas.
En la actualidad todas estas modalidades de turismo y las anteriores coexisten,
se mezclan y se relacionan entre si, pero adaptandose a las exigencias de la
sociedad actual. A lo largo de este proyecto, se han analizado distintos
productos turisticos cuyo fin es un andlisis de identificar sus principales
caracteristicas y concluir qué iniciativas y recursos se necesitan para
realizarse.

Segun datos del Plan del Turismo Espafiol Horizonte 2020, el envejecimiento
de la poblacion, el entorno politico, el cambio climatico, la transformacién del
sector aéreo, internet, el desarrollo de las ultimas tecnologias, junto con el
nuevo perfil del turista, son algunos factores que afectaran al turismo. A su vez,
nos encontramos en un entorno econémico coyuntural preocupante, que hace,
si cabe, mas acuciante la necesidad de desarrollar productos turisticos
renovados, desarrollados y diversificados.

22



3.1 Analisis del entorno
3.1.1 Internacional

En 2010, el turismo mundial se recuperé con mayor impetu de lo previsto del
golpe recibido en 2008 y 2009 por la crisis financiera global y la recesion
econdémica. La gran mayoria de los destinos del mundo manifestaron haber
obtenido incrementos positivos, incluso a menudo de dos digitos, suficientes
para compensar las recientes pérdidas o acercarse claramente a ese objetivo.
Pero si bien todas las regiones registraron un aumento positivo de las llegadas
internacionales, las economias emergentes fueron sin lugar a dudas los
motores de este crecimiento. La recuperacion de velocidades multiples (méas
lenta en las economias mas avanzadas, y mucho mas rapida en la mayoria de
los mercados emergentes o recientemente industrializados) es un reflejo de la
situacion econdmica mundial general, que marcara probablemente la tendencia
en 2012 y en un futuro inmediato.

Breve resumen de las principales tendencias:

- El turismo internacional se reactivd claramente en todo el mundo,
habiéndose incrementado las llegadas de turistas internacionales en un
6,7% con respecto a 2009, hasta alcanzar los 935 millones. Este
incremento compensa sobradamente el declive causado por la recesion
econdmica, con 22 millones de llegadas més que en el anterior afo
récord, el 2008.

- Siguiendo el patron de las condiciones econdémicas, la recuperacion fue
especialmente acusada en las economias emergentes, donde las
llegadas crecieron mas deprisa (+8%) que en las avanzadas (+5%).

- Todas las regiones del mundo registraron un crecimiento positivo de las
llegadas de turistas internacionales con respecto a 2009 y, en la gran
mayoria de los destinos, en 2010 el crecimiento real habia vuelto ya o
era inminente.

- A escala subregional, este ritmo diferente de crecimiento dio lugar a
cuatro modos de recuperacion, desde el crecimiento continuo de los
destinos que capearon la crisis, pasando por la recuperaciéon total o
parcial de los destinos que han registrado resultados ligeramente por
encima o por debajo de los anteriores afios récord, hasta aquellos
destinos que siguen bajo los efectos de la crisis.

- Los datos por ingreso y gasto por turismo parecen confirmar dos
tendencias:

o El crecimiento de los ingresos esta por detras del de las llegadas,
como es habitual en periodos de recuperacion.

o Las economias emergentes encabezan también la recuperacion
en términos de crecimiento del gasto en el extranjero.

23



Grafico 1. Llegadas turistas internacionales periodo 2005-2010
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Fuente: Organizacion Mundial del turismo (OMT)

Los datos sobre transporte aéreo publicados por la Organizacion de
Aviacion Civil Internacional (OACI) confirman la recuperacion de la
demanda del trafico internacional, con un total del trafico de pasajeros
regular alrededor de un 8% superior en 2010. La recuperacion ha ido
encabezada por el trafico internacional (+9%), debido a una fuerte
reactivacion de los viajes de negocios y de placer de larga distancia,
especialmente los procedentes de mercados emergentes. La tendencia
general se confirma en las estadisticas publicadas por el Consejo
Internacional de Aeropuertos (ACI), que indica un crecimiento de casi un
8% en el trafico internacional y del 6% para los pasajeros nacionales en
2010.

También se registré en 2010 una recuperacion constante del sector de la
hosteleria, segun ha informado Deloitte basdndose en los datos de STR
Global. Asia y el Pacifico lideraron la recuperacién con un crecimiento en
ingreso por habitacién disponible por encima del 20% o mayor en
general y en las principales ciudades.

Grafico 2. Turismo receptor. Llegadas turistas internacionales 2010
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3.1.2 Espania

a) Entrada de turistas

Grafico 3. Entrada de turistas a Espafia. Comparacion 2010/2011
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT)

En los dltimos 12 meses hasta abril de 2011 Espafia ha recibido un total de
53.748.028 turistas que se concentran en los meses de mayo a octubre. Esto
supone un aumento de un 4,16% respecto al mismo periodo del afio anterior
cuando se recibieron 51.600.761 turistas también concentrados en los meses
de mayo a octubre. La comparacién de los dos afios indica que todos los
meses salvo diciembre (debido a la huelga de controladores) mostraron
crecimientos. El impresionante aumento de llegadas en abril de 2011 respecto
al ano anterior se debe interpretar a la luz del “efecto Semana Santa”.

b) Gasto turistico
Grafico 4. Gasto de turistas en Espaiia. Comparacién 2009/2010
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En los dltimos 12 meses hasta abril de 2011 el gasto turistico total de los
extranjeros en Espafia ha sido de 49.941 millones de euros. En linea con las
entradas, el gasto se concentra de mayo a octubre. Esto supone un incremento
del 12,74% respecto al mismo periodo del afio anterior en el que el gasto total
fue 44.299 millones de euros. La comparacién de los dos periodos permite
mostrar que solo los meses de diciembre de 2010 (huelga de controladores) y
marzo 2011 (“efecto Semana Santa”) manifiestan una caida del gasto turistico
aumentando en el resto de meses. La caida del gasto turistico en el mes de
marzo por el “efecto Semana Santa” se compensa con el aumento del gasto en
abril.

c) Pernoctaciones de residentes extranjeros

Grafico 5. Pernoctaciones de residentes extranjeros en Espafia. Comparaciéon 2009/2010
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT)

En los ultimos 12 meses hasta abril de 2011 los establecimientos hoteleros
espafioles contaron con 160.627.054 pernoctaciones de residentes extranjeros,
concentradas de mayo a octubre principalmente. Esto supone un incremento
del 12,94 % respecto al mismo periodo del afio anterior en el que el nimero
total de pernoctaciones en establecimientos hoteleros fue de 142.221.831. La
comparacion de los dos afos ofrece un resultado de crecimiento en todos los
meses.
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d) Destinos demandados

Tabla 1. Entradas por Comunidad Auténoma. Variaciéon 2010/2011

Entradas mayo 2010 abril 2011 Entradas mayo 2009 -abril 2010
Catalufia 13.190.266 12.591.670 4,54%
Canarias 9.291.318 8.188.402 11,87%
Balears (Illes) 9.261.166 8.825.585 4,70%
Andalucia 7.595.402 7.474.344 1,59%
C. Valenciana 5.146.382 5.029.170 2,28%
Madrid (C. de) 4.643.900 4.675.118 -0,67%
Castilla y Leon 995.513 995,556 0,00%
Pais Vasco 927.477 B839.675 0,47%
Galicia 684.238 740.031 -8,15%
Murcia (Regian de) 654.809 812.324 -24,06%
Aragon 336.926 339.712 -0,83%
Cantabria 274.181 300.665 -9,66%
Extremadura 193.962 183.202 5,55%
Asturias (Pr. de) 179.026 168.046 6,13%
Navarra (C. Foral de) 178.910 195.580 -9,32%
Castilla - La Mancha 148.326 179.935 -21,31%
Rioja (La) 46.228 61.749 -33,57%

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT)

Registran crecimientos las comunidades autbnomas que mas turistas atraen en
términos absolutos. Destaca el espectacular crecimiento en mas de un 11,87%
de las llegadas de turistas a Canarias como consecuencia de las revoluciones
en el norte de Africa.
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e) Comportamiento de mercados emisores

Patrones de comportamiento en las principales regiones emisoras europeas:

1. Grandes emisores europeos que consolidan su recuperacion:
Alemania, Francia, Italia y Paises Escandinavos.

Grafico 6. Crecimiento del PIB por paises. Comparacion 2009/2010
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Las economias de Reino Unido, Alemania, Francia, Italia y Paises
Escandinavos consolidaran su crecimiento econdémico en 2011, segun la
estimacion del FMI.

Todos son mercados tradicionales que demandan sol y playa en competencia
directa con los paises del norte de Africa. Por ello las revoluciones en Egipto y
en Tunez han afectado favorablemente al destino Espafia, produciéndose los
siguientes cambios:

- Consolidacion de la demanda de viajes organizados y paquetes “todo
incluido” ante la falta de competencia en este segmento por parte de los
destinos del norte de Africa.

- Inclusién del destino Canarias en los catalogos de los turoperadores y
crecimiento consecuente de las reservas.

- Aumento de las reservas anticipadas frente al gran peso de la Ultima
hora en temporadas anteriores.

- El precio deja de ser factor determinante de compra y se tiende a elegir
destinos considerados “seguros”, como Espanfa.

- Aumento de las escalas de cruceros en puertos esparioles.
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Los indicadores de todos estos mercados apuntan a una evolucién favorable
del nimero de entradas:

+11% En Reino Unido los datos de GFK sefialan que el volumen de
reservas -a fecha de 23 de abril-es un 11% superior al de la misma
fecha en el afio anterior.

+21,6% En Alemania GFK informa (a fecha de 31 de marzo) de un
estado de reservas a destinos esparfoles un 21,6 % superior a idéntica
fecha de 2010.

+14,3% La capacidad aérea Francia -Espafia ha aumentado un 14,3%
respecto al verano anterior hasta 4.127.689 asientos, segun datos de
AENA.

1° El sondeo Trademark realizado en Italia coloca a Espafia como el
principal destino turistico de los italianos para el verano 2011 superando
al destino francés.

+12,4% En Suecia, el principal operador, Ving del grupo Thomas Cook,
oferta 100.000 plazas a Espafia, lo que supone un incremento del 12,4
% respecto al verano de 2010.

2° El servicio estadistico noruego, sefiala que en 2010 Espafia se
consolidé como el segundo destino de viaje con motivo de ocio y
vacaciones desbancando a Suecia.

+16% En Dinamarca (a 31 de marzo) la oferta de paquetes a Espafia
para el verano es un 16% mayor que en 2010, e incluso supera al
incremento medio para el total de paquetes del sector (incluyendo
destinos competidores), que es del 12%, segun datos de AENA.

+24,4% La capacidad aérea Finlandia —Espafia para el verano de 2011
es de 306.032 asientos, un 24,4% superior a la del verano de 2010.
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2. Incertidumbre en los mercados europeos aun afectados por la
crisis financiera internacional: Portugal e Irlanda.

Grafico 7. Crecimiento del PIB en Irlanda y Portugal. Comparacion 2009/2010
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La dificil situacion econdmica de los mercados irlandés y portugués tendra
consecuencias en su comportamiento como emisor turistico. Se trata de
mercados emisores en los que las dificultades econdmicas han modificado el
comportamiento turistico detectandose las siguientes pautas:

Se demandan viajes de corta distancia en detrimento de los viajes de
larga distancia.

Se realizan estancias mas cortas con el objetivo de economizar el viaje.
Dura competencia entre los turoperadores que ofrecen descuentos
agresivos de Ultima hora.

Alto volumen de reservas de Ultima hora con el objetivo de aprovechar
ofertas.

3. Dinamismo en Rusiay Polonia.

Grafico 8. Crecimiento del PIB en Rusia y Polonia. Comparacién 2009/2010
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Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (OMT)
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La economia rusa, muy sensible a los precios del petrdleo, se ha recuperado
de forma espectacular de la recesion de 2009 como consecuencia del aumento
de los precios del barril de crudo Ural. Del mismo modo, Polonia, un mercado
gue ya demostré un buen comportamiento durante la crisis, crece sélidamente.

En el caso de Rusia el crecimiento econdémico ha repercutido directamente en
el comportamiento turistico del mercado. Se observan las siguientes
tendencias:

- Crece el gasto de los turistas rusos en Espafia que, segun datos de
Global Blue, en abril reflejé un incremento del 92% respecto al mismo
mes de 2010.

- Aumenta la demanda de hoteles de cuatro estrellas. Segun los
turoperadores se solicitan 2,5 veces en comparacion con el mismo
periodo de 2010.

- Desvio de turistas desde Egipto (primer destino de los rusos) Turquia,
Espafa (Canarias y Baleares) e Italia.

- Aumenta la demanda de turismo de ciudad entre un 15% y un 17%
respecto al afio anterior, segun los turoperadores.

- Contintia no obstante la tradicional demanda del turismo de sol y playa.

El crecimiento de la economia de Polonia se debe fundamentalmente a tres
motivos: al impulso de la demanda interna, al estimulo que suponen los fondos
estructurales de la UE y al buen ritmo de las exportaciones.

4. Fortaleza de los mercados latinoamericanos en los que Espafia se
posiciona como principal destino turistico.

Grafico 9. Crecimiento del PIB en Argentina, Brasil y Méjico. Comparacién 2009/2010
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La demanda de materias primas continla empujando el desarrollo de los
mercados latinoamericanos que crecen con fuerza en 2010 y previsiblemente
en 2011.
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El desarrollo econdmico que actualmente vive la region latinoamericana
también afecta al comportamiento turistico:

- Aparecen nuevas clases medias que impulsan el crecimiento de viajes al
exterior.
Se demandan productos relacionados con el patrimonio monumental y
cultural del pais, la gastronomia y el shopping y no tanto sol y playa.

- Nueva demanda de destinos lejanos.

- Crece el atractivo del destino espafiol como encuentro con las raices del
turista. Espafia aparece como destino estrella fuera del continente.

- Crece el gasto de los turistas latinoamericanos en el exterior.

5. Crecimiento en el numero de llegadas desde destinos asiaticos,
que siguen siendo bajas en términos absolutos.

Los dos mercados asiaticos mas grandes -China e India-experimentan
crecimientos muy pronunciados.

Grafico 10. Crecimiento del PIB en China e India. Comparacién 2009/2010
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En ambos casos el crecimiento econdmico se traduce en un mejor
comportamiento de estos mercados como emisor turistico que refleja las
siguientes tendencias:

- Tras la crisis se han recuperado con antelacion los viajes de corta y
media distancia antes que los viajes de larga distancia.

- Al igual que en otros mercados emergentes lejanos, se demandan
productos relacionados con el patrimonio monumental y cultural del pais,
la gastronomia y el shopping y no tanto sol y playa.

- Predomina el viaje en grupo, pero crecen los viajeros independientes y
la demanda de destinos y productos especiales.

- Catalufia y Madrid son las comunidades mas demandadas, ya que
Barcelona y Madrid son ciudades indispensables.
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La coyuntura econémica de Japon estd marcada por las consecuencias del
terremoto del 11 de marzo y la catdstrofe de Fukushima, lo que sin duda
afectard a su crecimiento econdémico.

Gréfico 11. Crecimiento del PIB en Japén. Comparacién 2009/2010
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6. Productos demandados
En cuanto a los productos demandados se observan los siguientes patrones:

Mercados lejanos (América y Asia): Se demanda turismo cultural y de
ciudad. El shopping se demanda como actividad complementaria.
Mercados escandinavos: Turismo vacacional de sol y playa y vacaciones
de larga duracién. Creciente preocupaciéon por la situaciéon
medioambiental del destino.

Mercados de la Europa Occidental: Sol y playa y creciente fortaleza de
los cruceros (que sustituyen sus escalas en paises del norte de Africa
por escalas en Espafia). Tendencia a buscar oferta complementaria de
wellness, salud y compras.

Rusia y Polonia: Turismo de sol y playa. Crecimiento muy dinamico del
turismo de ciudad y el shopping en Rusia

Las cifras a destacar del turismo espafiol durante el ejercicio 2007 fueron las
siguientes:

Destino preferente del turismo internacional

El saldo entre los flujos de turismo receptor y emisor alcanza la cifra de
29.427,4 millones de euros en 2007, segun estimaciones de la Cuenta Satélite
del Turismo de Espafia, lo que confirma la posicion de Espafia como destino
preferente del turismo internacional. En el afio 2008, segun datos provisionales
del Instituto de Estudios Turisticos, el gasto total realizado por los turistas no
residentes en Espafia alcanza los 49.997 millones de euros, similar a la cifra
del afio anterior. El gasto medio por turista es de 898 euros y el gasto medio
diario, 95 euros. En este periodo los turistas permanecen en Espafia una media
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de 9,5 noches. Durante el afio 2008 visitan Espafia 57,4 millones de turistas, un
2,6% menos que en 2007.

- Disminuye la demanda de apartamentos turisticos

Segun las encuestas de Coyuntura Turistica Hotelera y Ocupacion en
Alojamientos Turisticos Extrahoteleros, durante 2008 se producen 375,7
millones de pernoctaciones en Espafa. Los establecimientos hoteleros
concentran la mayor parte (71,4%). Respecto al afio 2007 han disminuido las
pernoctaciones en apartamentos turisticos, tanto de espafioles (-5%) como de
extranjeros (-2,7%). Alemania y Reino Unido son las principales nacionalidades
de procedencia de los turistas no residentes, atendiendo al numero de
pernoctaciones en alojamientos turisticos. Canarias e llles Balears son sus
destinos favoritos.

Grafico 12. Pernoctaciones por tipo de alojamiento
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- 1,3 millones de plazas hoteleras

Los hoteles espafioles ofrecen en media 1,3 millones de plazas durante 2008,
con un incremento del 3,1% respecto al afio 2007. El grado de ocupacion por
plazas alcanza, de media, el 53,6%. Por su parte, los alojamientos
extrahoteleros ofertan algo mas de un millon de plazas, lo que representa un
1,6% mas que hace un afio. Andalucia y Catalufia concentran la tercera parte
de las plazas hoteleras, mientras que Canarias representa el 44,4% de las
plazas estimadas en apartamentos. El crecimiento medio de los precios de los
establecimientos durante 2008 es del 1,1% en el caso de los hoteles, del 3,3%
en apartamentos turisticos, del 3,9% en campings y del 3,8% en alojamientos
de turismo rural.
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Grafico 13. Grado de ocupacion por plazas. 2008
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3.2 Ibiza. Antecedentes historicos

3.2.1 1900-1930. Antes del turismo

A principios de siglo, Ibiza era totalmente desconocida como posible destino
vacacional. Aquella era la época del gran turismo, es decir, de los viajes
reservados a alta sociedad europea y americana, con destinos de gran lujo,
como también eran sofisticados los medios de transporte utilizados. La isla
permanecio, durante las tres primeras décadas de siglo, completamente al
margen de esos circuitos vacacionales, exceptuando esporadicas visitas de
cruceros que recorrian el Mediterraneo.

La Ibiza de ésta época se caracterizaba sobretodo por una clamorosa falta de
infraestructuras basicas y fundamentales, donde, la Guia del Turista de Perez
Cabrero describia con bastante exactitud el estilo de vida de la poblacion local:
viven con modestia, pobres y ricos, con pocas diferencias. Con frecuencia se
ven, en tertulias y cafés, formando grupos de amigos, ricos con pobres,
sefiores y obreros, soldados y clérigos. No hay clases y si las hay no se
distinguen.

Tabla 2. Movimiento de pasajeros via maritima. Periodo 1915-1940

1593 2332 3955 5165 9455
9308
2505 3512 4642 6635 11686
Total 4098 5844 8597 11800 30449 36111

Fuente: Transmediterranea y Diario de Ibiza

Imagen 2. Libro Historia del turismo en Ibiza
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3.2.2 Los origenes: arios 30

La década de los 30 representaria un impulso definitivo para la industria
turistica. De hecho, puede afirmarse que fue en estos afios cuando surgieron
las primeras infraestructuras hoteleras propiamente dichas y cuando el turismo
nacié como tal. A partir de 1932 empiezan a aparecer en la prensa local una
serie de largos, documentados e increiblemente lacidos escritos de Tomas
Schlichtkrull. Su excepcional clarividencia resultd impresionante, pues muchos
de los problemas, retos y aspiraciones turisticas que apuntaba en 1932
contintan teniendo hoy, tantas décadas después, plena vigencia. Pero este
personaje no soélo publico articulos periodisticos, sino que impulso la apertura
de la primera oficina de informacién turistica en el Gran Hotel (hoy Montesol),
alenté y marco los criterios de una adecuada promocion en el exterior y fue el
artifice de una oficina turistica en Barcelona, entre otras muchas cosas.

Fue también cuando en 1933 se construyd un pilar fundamental a lo largo de
muchas décadas: el Fomento de Turismo, 20 afios después de la primera
peticion por parte de lbiza. Esta entidad iba a convertirse en el elemento
aglutinador de todo lo relacionado con esta industria. Su funcion iba a ser la de
unificador de todos los esfuerzos para impulsar el turismo y, al mismo tiempo,
de interlocutor principal del sector.

La creacion de esta entidad, el aumento de la afluencia turistica, a través de
yates y cruceros, y la inauguracion de importantes hoteles en Eivissa, Sant
Antoni y Santa Euralia constituyeron un conjunto de circunstancias que dieron
el necesario empuje inaugural a la nueva industria. Sin embargo, ello quedaria
subitamente interrumpido el verano de 1936, cuando estallo la guerra civil.

3.2.3 De la posguerra hasta 1960

La guerra habia hecho aficos muchos esfuerzos en pro del turismo. Largos
afos de duro trabajo para levantar el edificio de esta industria se habian
desmoronado subitamente. Era preciso volver a empezar. 2 meses después al
fin de la guerra el Fomento se reunia de nuevo. Durante los ultimos 3 ejercicios
el movimiento turistico habia sido practicamente nulo.

A la década de los 40 podriamos denominarla la década perdida, caracterizada
por el talante de las autoridades en materia turistica, que era mas bien de
recelo a la llegada de veraneantes. El régimen franquista se caracterizé en su
primera etapa por una actitud totalmente cerrada a la afluencia de visitantes
procedentes del exterior, donde se establecieron normativas tan absurdas
como la obligacion que tenian los ciudadanos de acudir a la playa separados,
en funcion de los sexos delimitando las zonas para hombres y mujeres.
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La situacion hotelera era caadtica: los hoteles debian abastecerse en el mercado
de estraperlo a precios altisimos, la corriente eléctrica era deficiente y muchos
hoteles habian sido usados como cuarteles durante la guerra. A su vez, la
politica de precios no era tal y como la conocemos hoy, sino que estaba
intervenida por el Ministerio correspondiente, por lo que el empresario pasaba a
ser mas bien vocacional, ilusionado en prestar la maxima atencion al turista.

Destaca en ésta época la ausencia de acciones promocionales donde sélo
algun empresario particular viajaba a paises europeos para promocionar, en
solitario y sin apoyos, su propio establecimiento. Pero el restablecimiento de la
linea maritima Ibiza-Barcelona en 1947 y la apertura del aeropuerto al trafico
comercial en 1958 fueron pasos clave para la recuperacion.

También fue clave la aparicion de los beatniks, un movimiento juvenil de
Califorina (EEUU) como rechazo a la vida de la clase media americana, que
presenta una marcada tendencia bohemia y psicodélica. Su inconformismo se
expresaba a través de su enorme capacidad para vivir con los minimos
recursos, una libertad sexual total y autoexclusion del “sistema”. La importancia
del asentamiento en la isla de ésta corriente no es importante en si misma,
pero si lo es por ser la precursora de otra que apareceria diez afios mas tarde:
los hippies, buscando los mismos enclaves pero con distinta filosofia.
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3.2.4 El gran boom. 1960-1979

En esta época atenderemos a un aumento espectacular de la oferta y la
demanda. Es cuando se forja la estructura comercial que aun hoy, con
cambios, caracteriza la industria. Los indices de renta per cpita comenzaban a
incrementarse exponencialmente y el campo se iria despoblando de
agricultores con rapidez. El turismo pasaba a convertirse en el nuevo mana.

En Julio de 1966 se inauguré la nueva terminal y el aeropuerto quedaba abierto
al tréfico internacional, quintuplicando tanto las entradas como estancias de
turistas durante los cuatro afos siguientes. Tres fueron los rasgos
diferenciadores que entraron en juego, con ventajas e inconvenientes: La
insularidad, el turismo de masas y la falta de comprensién politica del
fenomenito turistico.

Fue por 1965 cuando se produjo la llegada de los primeros hippies, los cuales
exaltaban experiencias subjetivas, predicaban la basqueda de nuevos estados
de conciencia con un importante consumo de LSD. Eran pacificos y
combinaban el hedonismo con una especie de solidaridad tribal, a diferencia de
los beatniks, que eran ferozmente individualistas. Su extrema fantasia por la
indumentaria influiria posteriormente en la moda Adlib. No cabe duda de que
estos visitantes crearon una imagen de Ibiza que mostraba la posibilidad de
una vida utdpica, de libertinaje, que para bien o para mal, aln sigue en la isla
impregnada.

Desde la segunda mitad de los setenta, lbiza se lanz6 al frenesi constructor.
Muchos propietarios agricolas se convirtieron en empresarios hoteleros. Esta
explosién constructora no sélo se debié al aumento de la llegada de turistas por
la apertura del aeropuerto, sino por la puesta en marcha del crédito turistico y
sobretodo la conocida financiacidbn por parte de los tour operadores, los
créditos del parto, los cuales anticipaban el dinero necesario para construir el
hotel a cambio de que éste estuviera listo en nueve meses, al objeto de poder
ocuparlo con los clientes la temporada siguiente. Pero la presion de esta
carrera contrarreloj asociada a la urgencia de mano de obra provoco que ésta
politica fuera a la larga perjudicial para la isla repercutiendo en la calidad de la
construccion y servicio que recibia el turista.

La mayoria de los hoteles estaban en manos de los ibicencos, asi que
decidieron asociarse para unificar sus estrategias y defender conjuntamente
sus intereses. Asi, en 1978 se constituyo la Federacion Empresarial Hotelera
de |biza y Formentera (FEHIF). Pero no soélo los hoteleros decidieron
organizarse en una asociacion, un afio antes ya se habia puesto en marcha la
Pequefia y Mediana Empresa de Eivissa y Formentera (PIMEEF) para unirse
en defensa de sus intereses especificos.
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La primera crisis seria que atraveso el turismo pitiuso desde que florecié como
industria de masas se produjo con las crisis del petréleo en 1973,
desencadenante de las grandes pérdidas que sufrieron los turoperadores
britAnicos. Muchos hoteles tuvieron que cerrar sus puertas en plena época
estival, pero lo cierto es que los depdsitos de garantias salvaron a muchos
hoteleros de la catastrofe. Pero para entonces ya habia puesta en marcha una
iniciativa que iba a resultar revolucionaria: la moda Adlib, de la mano de Smilja
Mihailovitch, cuyo lema era viste como quieras, pero con gusto. La moda de
Ibiza fue una iniciativa del Fomento de Turismo sin necesidad de tener que
gastar mucho dinero y que, como industria, dié lugar a una auténtica red
laboral, compuesta por las mujeres que elaboraban los vestidos donde ya
desde antiguo coser habia sido una actividad bien implantada en la isla.

3.2.5 Arios 80 y 90: La oferta se degrada

Este periodo asisti6 a una consolidacion de la industria, a una mayor eficacia
profesional y un mayor asentamiento del turismo en todos sus términos. Tras el
despertar de los sesenta y su alocado crecimiento, los afios ochenta
representaron la madurez del sector al haberse ya consagrado como primer
negocio de las islas, absorbiendo alrededor del 90 por ciento de la economia
local.

Ahora bien, en general la calidad de la oferta turistica seguia arrastrando las
deficiencias del “boom” de finales de los sesenta y principios de los setenta. La
falta de profesionalidad, la ausencia de normativas especificas para el sector y
el relajamiento que producian unos beneficios seguros condujeron a una
bajada de la calidad.

Esta etapa estuvo también caracterizada por una serie de grandes cambios
que iban a afectar al conjunto de la industria turistica: La incorporaciéon de
Espafia a la CE suscitdé problemas de impacto, con un progresivo desarme
arancelario e implantacion del IVA. Por un lado, se podian disponer de
productos extranjeros a mejor precio pero por otro el IVA produjo un
encarecimiento de los servicios y un incremento afiadido a una inflacion ya de
por si elevada.

Lejos ya de la pobreza, comienza a surgir un movimiento ecologico organizado,
asi como las ansias de conservar la herencia cultural local. Asi, en 1982 es
fundado el Grupd’Estudis de la Naturalesa (GEN), los cuales afirmaban que era
preciso conservar el medio ambiente para conservar el turismo donde uno sin
el otro no podian concebirse. Paralelamente, los primeros Planes Generales de
Ordenacion Urbana (PGOU) se crearon en los setenta y siguieron vigentes
durante los ochenta sin ningun atisbo de medidas correctoras o suavizacion del
crecimiento.
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Dado que la profesionalidad de los empresarios y trabajadores no habia
aumentado todavia de forma proporcional al incremento que experimentaba la
industria, la Escuela de Turismo jugdé un papel importante en la
profesionalizacion del sector.

Un crecimiento desmesurado de la oferta respecto a la demanda, una inflacion
muy superior a la de los paises emisores, y con la peseta con una cotizacion
elevadisima, dieron como resultado unos precios de contratacion bajisimos,
donde apenas existian margenes de beneficio para los establecimientos. Asi, la
estrategia de los turoperadores fue atraer a los hooligans, gente joven que
venia atraida por la fama de libertad y permisividad de la isla, que tanto han
perjudicado la imagen de lbiza en los mercados europeos. Algunos hoteleros
rechazaban alojar a estos contingentes de turismo joven, pero otros los
aceptaban porque establecian un precio muy interesante por parte del
turoperador y encima recibian garantias por dafios y perjuicios. Esto fue el
principio de una cadena de degradacion que trajo a la isla un tipo de turista que
reduce sus vacaciones a sexo, alcohol y drogas.

La imagen de juerga continua seria dificil de explicar sin el auge que tuvieron
las discotecas ibicencas en los afios ochenta, donde se acogian a caras
conocidas de la prensa del corazon y la politica, pero también fueron salas de
fiesta en las que, de una forma u otra, serviran de base para una imagen que
no siempre resulté la mas adecuada.

En 1989, un exceso de oferta provoc6 20.000 plazas vacantes hoteleras en la
isla, la pésima imagen que daba la isla con el fenomeno del overbooking unido
a factores globales como problemas del Golfo Pérsico y encarecimiento del
combustible provocaron una bajada en la entrada de todos los turistas durante
varios afos.

Estas perspectivas tan poco halagiefias forzaron a una profunda reflexion que
se tradujo en 1983, cuando la Comunidad Autbnoma de Baleares asumia todas
las competencias en materia de turismo. Las principales iniciativas fueron:

- Plan extraordinario de inversiones en mejoras de infraestructuras de las
zonas turisticas

- Medidas transitorias de Ordenacion de establecimientos Hoteleros y de
alojamientos turisticos

- Plan de marketing turistico

- Plan de modernizacion de la planta hotelera

La apuesta por la calidad, racionalizar el crecimiento urbanistico y moderar la
oferta eran los objetivos de todas las leyes y decretos.
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3.2.6 Anos 90: Crisis, reflexion y modernizacion

La dltima década de siglo comenzé con mal pie. Los indicios de crisis que se
habian comenzado a vislumbrar a finales de los ochenta se confirmaron con
toda su crudeza: disminucion del nimero de turistas, hoteles cerrados en pleno
verano, cierres adelantados y escaso negocio estuvieron a la orden del dia.
Pero no solo fue la industria hotelera, la extrahotelera y la complementaria las
gue acusaron los efectos de la gran crisis estos afos. Los comercios en
general, el consumo de todo tipo de bienes y servicios experimentd descensos
generalizados. Incluso la poblacién disminuy6 de forma perceptible, debido a la
salida masiva de inmigrantes que abandonaban la isla al perder su puesto de
trabajo. Muchos hoteles que cerraron con pérdidas durante afios no tuvieron
mas remedio que cambiar su titularidad. Los precios bajisimos que pagaban los
turoperadores unidos a la alta inflacion hacian imposible obtener ganancias. En
1992 el paro se dispar6 un 29% mas que el afio anterior, se cerraron 120
establecimientos en el primer semestre y la construccion cayé de forma
vertiginosa.

Esta situacion provocé una profunda reflexion que se materializd con la
creacion de la Comision para la Promocién Turistica de Ibiza y Formentera, al
frente de Mariano Llobet, de caracter unitario cuyo objetivo mas inmediato era
la organizacion de una campafa publicitaria de promocién que permitiera frenar
el descenso de la afluencia turistica. Las primeras campafas fueron destinadas
a recuperar el turismo aleman que habia caido un 50%, y posteriormente el
francés, y su eficacia fue total. A su vez, las ayudas econdémicas del Institut
Balear de Turisme (lbatur), aunque al principio tuvieron un reparto muy
desigual entre las islas, fueron vitales.

Es en estos afios donde se lanzaron numerosas leyes para modernizar el
turismo y ordenar el territorio. Se produce una auténtica profesionalizacién en
la Escuela de Turismo, donde la incorporacion de estos estudios al Ministerio
de Educacion convertia esta escuela en universitaria.

En 1991 se aprueba la Ley de Espacios Naturales (LEN), la cual establecia la
imposibilidad de construir urbanizaciones en el 40% del territorio pitiuso. La ley
de Disciplina Urbanistica establecia plazos maximos para iniciar y terminar una
obra y sus respectivas sanciones por incumplimiento de las condiciones de
construccion. La Ley General turistica de las Islas Baleares recogia el principio
general de eliminar una plaza turistica por cada nueva que se creara en el
futuro.

Sin embargo, las disposiciones creadas en los afios noventa y que iban a
suponer cambios globales en el futuro eran:
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- Plan de Ordenacién de la Oferta Turistica (POOT): se trataba de definir,
por primera vez en la historia de la isla, cuales eran las zonas turisticas
de las islas.

- Ley de Directrices de Ordenacion del Territorio: representaron una
medida para reorientar el crecimiento urbanistico de las islas.

- Ley y normas cautelares sobre moratoria urbanistica: Se declaran
inedificables las Areas Naturales de Especial Interés (ANEI), se aumenta
la parcela minima edificable en suelo rustico y se aprueba una moratoria
para prohibir nuevos campos de golf durante cuatro afios.

Pero la aceptacion del Plan de Modernizacion d la Oferta Hotelera no fue nada
facil: los hoteleros estaban obligados a pasar una inspeccion en sus
establecimientos y a efectuar obras de mejora. Aun fue mas dificil para el
sector de la Restauracion, al que se unia otro fenomeno de gran polémica: el
todo incluido. All inclusive consistia en que los propios hoteles ofrecian al
turista todo un conjunto de servicios propios de la oferta complementaria.

A partir de 1994 de plasmaria otro boom turistico, que conllevd otra serie de
fendmenos paralelos. La construccion se dispard, pese a que el aumento de las
plazas turisticas fue bastante discreto a causa del auge de la vivienda
vacacional, donde residencia particulares en el campo habian pasado a acoger
de forma masiva a miles de turistas que prefieren alojarse en una vivienda en
plena naturaleza a compartir su espacio de hotel con cientos de personas mas.

A finales de los noventa, asistiremos a un nuevo fendmeno hasta entonces
desconocido: los clubbers, miles de jévenes turistas, procedentes de las clases
media-alta, exhiben glamour en su vestimenta y en su estilo y son
incondicionales adoradores de sus idolos del techno, que méas que ligar en las
discotecas, buscan trabar una simple amistad para disfrutar de la musica y del
baile trepidante. Son turistas que vienen atraidos por las grandes movidas
musicales que se organizaban en las discotecas.

Pero la marcha ibicenca no solo se circunscribe a las discotecas y locales
habituales, determinados particulares organizan fiestas ilegales en espacios
naturales donde esta prohibido este tipo de actuaciones, asi como
determinados bares que se suman a las sesiones alter-hours hasta el
mediodia.

A finales de los noventa, empresas turisticas ibicencas dan el salto al exterior.
Algunas cadenas hoteleras se implantan en la Republica Dominicana, donde,
ademas de los hoteles de lujo que eran propiedad de los ibicencos otros tenian
a altos directos a personas de la isla.

En 1996 las competencias de turismo al fin son recibidas por el Consell Insular
de Eivissa y Formentera. Esto suponia un hito historico ya que, por primera vez
en su historia, podia ser administrado desde el punto de vista politico de las
propias islas. Sin embargo, la promocién, continué centralizada en Palma de
Mallorca.
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3.2.7 2000-2010. Busqueda de nuevos productos

El siglo XXI comienza con grandes objetivos. El primero de ellos es la llamada
a la desestacionalizacion, supone el deseo de alargar la temporada y sacar
provecho a los meses tradicionalmente improductivos. Se realizé un inventario
con diferentes “productos” turisticos que podrian ser rentables en los meses de
invierno. Naturaleza, tranquilidad y cultura eran algunos de los elementos sobre
los que debe levantarse la oferta en temporada baja. Otro objetivo relacionado
directamente con el anterior, era la potenciacion de los valores tradicionales de
la isla, donde cada vez mas gente expresa su deseo por permanecer en
contacto directo con las mas puras esencias de la isla, alejandose
precisamente de lo mas genuinamente turistico. Para potenciar el turismo
cultural se pusieron en marcha eventos tales como la fiesta medieval en Dalt
Vila que fue producto de declaracién de la ciudad como patrimonio de la
humanidad.

Durante estos afios se aplic6 una medida que ha sido de las mas polémicas
dentro del sector turistico balear: la ecotasa. Dicho gravamen de alrededor de
un euro al dia pretende que los turistas ayuden a sufragar el desgaste
ecolégico y de infraestructuras que ocasionan, pero que, curiosamente se
cobraban a los hoteles y apartamentos. Dicho impuesto provoco una reduccion
del 5% de las estancias.

Bien es cierto que hoy por hoy la desestacionalizacion todavia no ha dado sus
frutos, o al menos no son especialmente perceptibles, pero la unanimidad de
empresarios y trabajadores y en general, de toda la economia insular, permite
confiar en que a la larga puede lograse este objetivo.
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3.3 Cambios recientes de la normativa turistica

A continuacion se detallan en orden cronoldgico los cambios mas significativos
en la normativa de ambito autondmico que afecta al sector turistico en Ibiza:

- Decreto 13/2011, de 25 de febrero, por el cual se establecen las
disposiciones generales necesarias para facilitar la libertad de
establecimiento y de prestacion de servicios turisticos, la
regulacion de la declaracién responsable, y la simplificacion de los
procedimientos administrativos en materia turistica.

Se considera necesario dictar un nuevo decreto que agrupe parte de las
disposiciones del anterior Decreto 60/2009 y amplie el vacio normativo
generado por el Real Decreto 39/2010, de 15 de enero, por el cual se
derogan diversas normas estatales sobre el acceso a las actividades
turisticas y el ejercicio de éstas; es decir, que establezca en el ambito de
las Islas Baleares la regulacién de las empresas y los establecimientos
turisticos, la regulaciéon de la declaracion responsable y la simplificacion
de los procedimientos administrativos en materia turistica, dentro de los
principios establecidos en la nueva normativa.

- Decreto 62/2007 de 18 de mayo, sobre las actividades secundarias
de mdasica, entretenimiento u ocio desarrolladas en terraza,
espacio, recinto o similar al aire libre.

El sector Hotelero y la oferta turistica complementaria de restauracion y
entretenimiento son basicos para Ibiza como destino turistico preferente
y sector econémico de primer orden, no sélo en temporada alta sino
también en temporada baja, por lo cual se considera necesaria la
regulacion de las actividades secundarias de musica, entretenimiento u
ocio desarrolladas en terraza, espacio, recinto o similar al aire libre que
tradicionalmente desde el inicio de la industria turistica se estan
realizando en la isla.

Con la regulacion de las actividades secundarias de mdusica,
entretenimiento u ocio desarrolladas en terraza, espacio, recinto o
similar al aire libre, se pretende establecer el procedimiento de
concesion de licencias secundarias de estas actividades al aire libre en
los sectores empresariales que cuentan con una actividad principal de
establecimiento hotelero o de establecimiento de la oferta
complementaria de restauracién y entretenimiento.

- Decreto 40/2007, de 13 de abril, por el que se regula el buceo
deportivo y recreativo en la Comunidad Auténoma de las llles
Balears.

La finalidad esencial de la actuacibn de la Administracion de la

Comunidad Autébnoma de las Islas Baleares sobre la materia es
garantizar bienes juridicos tan relevantes como la vida y la seguridad de
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las personas que practican este deporte. Ademds, se tienen que
preservar el medio subacuatico en general y el submarino en particular,
que poseen un valor o rigueza medioambiental, para garantizar su
conservacion y la continuidad para futuras generaciones y se tiene que
promover la creacion de nuevos espacios para el fomento y el desarrollo
de la actividad. Con estas finalidades, este Decreto regula el buceo
deportivo y recreativo, las titulaciones, los requisitos para la practica y
los requisitos, la autorizacion y el régimen de funcionamiento de los
centros que imparten esta formacion.

Decreto 4/2007, de 2 de febrero, por el cual se regula el
procedimiento que debe seguir la Comunidad Auténoma de las
Islas Baleares para la tramitacion de quejas de usuarios de
servicios turisticos.

Se hace necesario arbitrar un sistema agil y flexible que permita a los
usuarios formular quejas. En relacion con esto, la modalidad de
prestacion de servicios turisticos en régimen de todo incluido ha
generado una singular confusion con respecto al nimero y la clase de
los servicios y productos incluidos en la férmula, lo cual ha exigido la
prevision especifica de éstos en el texto del Decreto,

Ley 2/2005 de 22 de marzo, de comercializacion de estancias
turisticas en viviendas.

Como consecuencia de las nuevas tendencias surgidas en la industria
turistica en los ultimos diez afios, se ha producido en las llles Balears
una nueva realidad econdmica y social. Se ha observado la progresiva
inclinacion de los visitantes a optar por estancias de vacaciones,
mayoritariamente en viviendas, que no pueden incluirse bajo el ambito
de aplicacion de la normativa vigente en la comunidad autbnoma de las
Islas Baleares como consecuencia de diferentes factores. De esta
manera, y durante estos uUltimos afios, se ha venido desarrollando una
actividad que, generando innegables beneficios econdmicos, estaba al
margen de la legalidad, con las inevitables consecuencias de falta de
control administrativo y tributario.

El objetivo primordial de la ley es, por tanto, configurar un marco legal y
establecer unos principios generales para la regulacion de una nueva
actividad turistica, la comercializacibn de estancias turisticas en
determinados tipos de viviendas, en el marco constitucional de la libertad
de empresa y de la economia de mercado.

Ley 2/1999 de 24 de marzo, general turistica de las llles Balears.

Estas consideraciones aconsejan la elaboracion de una norma con
rango de ley que fije, con criterio actualizado, las disposiciones
necesarias para el desarrollo del sector turistico en el @ambito de las Islas
Baleares, sentando las bases dentro de un marco flexible. Asi, se ha
hecho necesaria la aprobacion de una ley general que lo regule unitaria
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y sistematicamente; una ley que garantice el crecimiento equilibrado de
la oferta turistica y el adecuado desarrollo de la actividad de las
empresas, promoviendo su modernizacion y la mejora de su calidad y
competitividad.

La Ley supone un proceso de racionalizacion y sintesis del disperso
marco normativo hasta ahora existente, tomando como pardmetro
fundamental la promocion y el incremento de la calidad de la oferta, asi
como la desestacionalizacion, haciendo especial hincapié en la
preservacion del medio ambiente.
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4. APROXIMACION AL SECTOR TURISTICO
BALEAR E IBICENCO

4.1  Analisis sector alojamiento balear.
Comparacion con Espaia

4.1.1 Definicion de alojamiento turistico

Las empresas turisticas de alojamiento se definen segun la Ley 2/1999 General
Turistica de las Islas Baleares como: las empresas turisticas de alojamiento
son aguellas que de forma profesional y habitual ofrecen alojamiento en un
establecimiento abierto al publico, con o sin servicios complementarios que
estén destinados a los usuarios del establecimiento turistico.

Los alojamientos turisticos se clasifican siguiendo el mismo criterio que el INE,
para que sean comparables los resultados regionales con los nacionales:

1. Establecimientos hoteleros (hoteles y hostales)
2. Apartamentos turisticos

3. Campings (campamentos turisticos)

4. Alojamiento rural

Establecimientos hoteleros: Son aquellos establecimientos que prestan
servicios de alojamiento colectivo mediante precio con o sin otros servicios
complementarios (hotel, hotel-apartamento o apartahotel, hostal, pension,...).

Apartamentos turisticos: Se entiende por establecimiento toda unidad
productora cuya actividad principal es la de alojamiento. En algunas
comunidades auténomas las unidades de analisis son las empresas
explotadoras de apartamentos turisticos. Estas se definen como las personas
fisicas o juridicas, sean o no titulares de los alojamientos, que realicen de
forma habitual la actividad de cesion del uso o disfrute de los mismos.

Campings: Se entienden por Campings a aquellos espacios de terreno
debidamente delimitados, dotados y acondicionados, destinados a facilitar a las
personas, de modo habitual y mediante el pago de un precio estipulado, un
lugar para hacer vida al aire libre durante tiempo limitado con fines
vacacionales o turisticos y utilizando como residencia, albergues moviles,
caravanas, tiendas de campafa u otros elementos similares facilmente
transportables. Los acampamentos de turismo se clasifican de acuerdo con sus
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instalaciones y servicios, en las cuatro categorias siguientes: lujo, primera,
segunda y tercera.

Alojamiento rural: Segun el INE, se consideran alojamientos de turismo rural,
aguellos establecimientos o viviendas destinadas al alojamiento turistico
mediante precio, con 0 sin otros servicios complementarios y que estén
inscritos en el correspondiente Registro de Alojamientos Turisticos de cada
Comunidad Auténoma. Estos establecimientos suelen presentar unas
caracteristicas determinadas:

- Estan situados en un medio rural.

- Son edificaciones con una tipologia arquitectonica propia de la zona o estan
situados en fincas que mantienen activas explotaciones agropecuarias
(agroturismo).

- Ofrecen un numero de plazas y habitaciones para el alojamiento de
huéspedes limitado, ademas de reunir ciertos requisitos de infraestructura y
dotaciones bésicas.

Los alojamientos de turismo rural pueden adoptar una de estas dos
modalidades de alquiler o ambas:

- Se define modalidad de alquiler de uso completo, como la contratacion
integra del inmueble para uso exclusivo del contratante.

- Se define modalidad de alquiler de uso compartido como la contratacién
individualizada de habitaciones dentro de la propia vivienda familiar.

4.1.2 Transformaciones en las empresas proveedoras de
alojamientos turisticos

Segun el Libro Blanco del Turismo de las Islas Baleares, las transformaciones
producidas en los alojamientos turisticos ha provocado que las empresas que
prestan servicios en esta actividad, hayan llevado a cabo un proceso de
transformacién para adaptar sus negocios a la nueva situacién. Algunos de
estos cambios han sido:

- Internacionalizacion del sector hotelero

Por internacionalizacion se entiende la apertura de un establecimiento
hotelero en otro pais. Los hoteleros han decidido internacionalizar sus
empresas vendiendo el “know-how” (“saber hacer”) a otros mercados en
vias de desarrollo. La exportacion know-how consiste en vender la idea de
como hacer las cosas en una empresa para que esta sea productiva. En las
llles Balears, la expansion de la planta de alojamiento se ha iniciado en el
Caribe y ha continuado ampliandose en zonas de América Latina (México,
Panama, Republica Dominicana, Costa Rica y Cuba) y a otras partes del
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mundo aunque con una menor importancia que en Latinoameérica. (Croacia,
Tanez, Holanda, Bélgica, etc).

Proteger el entorno natural y disminuir los impactos ambientales

El programa ECOTUR de la Conselleria de Medi Ambient de las llles
Balears, tiene como objetivo la promocion de la implantacion de
instrumentos voluntarios para la mejora integral del medioambiente. Segun
este programa, a 43empresas de alojamiento se les ha reconocido la
certificacion EMAS (Eco-Management and Audit. Escheme), cuyos
requisitos estan regulados en el Reglamento de la Comision
Europea761/2001 y por la normativa internacional 1ISO-140001. El programa
EMAS consiste en un sistema de gestion ambiental voluntario para proteger
el medio ambiente, donde las empresas pueden evaluar y mejorar sus
practicas ambientales y difundir esta informacion al publico. Cualquier
organizacion o centro, tanto publico como privado, puede participar en este
sistema.

Diversificar el negocio

Han surgido nuevas férmulas comerciales de explotacion de
establecimientos turisticos, como el alojamiento a tiempo compartido (time
sharing) que es un derecho de uso de larga duracion y a tiempo parcial,
donde el turista comparte su uso con otros.

Transformaciones en los regimenes de explotacion

En general, los regimenes de propiedad y contratos de arrendamiento han
sido sustituidos porlos contratos de franquicia y de gestion.
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4.1.3 Pernoctaciones en alojamientos turisticos colectivos

En este apartado se analizan el nimero de pernoctaciones del conjunto de
alojamientos turisticos, qué tanto por ciento corresponde a residentes y no
residentes, asi como los puntos turisticos con mayor nimero de pernoctaciones
y el nimero de pernoctaciones por meses, todo clasificado segun sea regional
y nacional.

Las pernoctaciones en las llles Balears

A nivel de las Islas Baleares y como se refleja en la tabla 3, en 2008 hubo mas
de 60millones de pernoctaciones en alojamientos turisticos colectivos. Del total
de pernoctaciones, el 87,2% corresponde a no residentes y el resto a
residentes, como se observa en el grafico 14.

Grafico 14. Porcentaje de las pernoctaciones de residentes y de no residentes. llles Balears. Afio 2008
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Grafico 15. Peso de las pernoctaciones de los alojamientos turisticos colectivos llles Balears. Aiio 2008
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Siguiendo con las Islas Baleares y como se observa en el grafico 15, el 81,9%
del total de pernoctaciones de alojamientos de las Islas Baleares (60 millones
en total) corresponde a establecimientos hoteleros, el 17,1% a apartamentos,
siendo minoritario el alojamiento de caracter rural (0,8%), y el camping (0,3%).
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Tabla 3. Numero de pernoctaciones clasificadas en funcion del tipo de alojamiento. llles Balears. Aiio 2008.

Pemoctacones  Tolal Est Holelerss Apartamento Camping  Ruml
Redenkes  TREBM  ASOMN LOES MWL BM
Norsidenizs LS L00% LM MEL 4%
Total GORITEL  ARENIM 10379585 150632 4T3

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Pernoctaciones en los alojamientos turisticos colectivos en Espafia

A nivel nacional y como se refleja en la tabla 4, el nimero de pernoctaciones en
alojamientos turisticos colectivos superé los 375 millones. Del total de
pernoctaciones, como se observa en el grafico 4.4, el 59,5% corresponde a no
residentes. A nivel nacional y como se observa en el gréfico 16, el 71,5% del
total de pernoctaciones de alojamientos a nivel nacional corresponde a
establecimientos hoteleros, el 18,2% a apartamentos, el 8,3% a camping y el
2,1% a alojamientos de caracter rural.

Grafico 16. Peso de las pernoctaciones de los alojamientos turisticos colectivos. Espaia. Aiio 2008.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Grafico 17. Porcentaje de pernoctaciones de residentes y de no residentes. Espafa.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Tabla 4. Numero de pernoctaciones clasificadas en funcion de la residencia y del tipo de alojamiento. Espaiia. Aiio

2008
Permoctaciones Total Est. Apartamento Camping  Rural
Hotederos
Residentes (52042668 113.188.201 15848520 10520995 G.A4TG.A63
Na residentes DTS 56363540 G2A00502 14%048 L3GAOT
Totsl 375815244 268550840  68.349.031 31070449 784391

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Peso de las pernoctaciones de los principales mercados emisores
En las Islas Baleares

Como se observa en el grafico 18, de las 43.130.156 pernoctaciones de no
residentes en establecimientos hoteleros en las Islas Baleares, el 47,7% son de
nacionalidad alemana, el 29,3% corresponden a britanicos, mientras que las
pernoctaciones de italianos representan el 5,4%. El resto de nacionalidades
representan el 17,5%.

Grafico 18. Distribucion de las pernoctaciones en establecimientos hoteleros segiin mercado emisor. llles Balears.
Ao 2008.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

En Espafa

Como se observa en el grafico 19, en los establecimientos hoteleros, de las
155.363.549 pernoctaciones de no residentes, el 28,7% son de nacionalidad
alemana, el 26,7% corresponden a los britanicos, el 6,3% a los franceses y el
38,3% restante corresponde a pernoctaciones de otros extranjeros.
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Grafico 19. Distribucion de las pernoctaciones en establecimientos hoteleros segiin mercado emisor. Espaia. Aiio
2008.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)
Comparativa Islas Baleares y Espafia

Las Islas Baleares acogio en el afio 2008 el 27,8% de las pernoctaciones
hoteleras realizadas en Espafia por no residentes. Por nacionalidades destaca
Alemania, ya que en las llles Balears se realizaron el 44,6% de las
pernoctaciones hoteleras realizadas por germanos en el territorio espafiol. Le
siguen Suecia con el 34,6% (1.114.229 pernoctaciones en llles Balears),
Dinamarca con 35,3% (647.042 pernoctaciones en Islas Baleares) y Suiza con
34,6% (838.493). pernoctaciones en las Islas Baleares. En el otro extremo
destaca EEUU, ya que los turistas estadounidenses soélo realizaron en las Islas
Baleares el 2,9% de las pernoctaciones hoteleras realizadas en Espafa, y
Japon con el 1%.

Los hoteles de las Islas Baleares hospedaron el 27,8% de las
pernoctaciones realizadas por no residentes en Espafia. Destaca
Alemania con el 44,6%, mientras que por el otro lado Japdn sélo alcanza
el 1%.

Peso de las pernoctaciones totales de las Islas Baleares sobre el total de
pernoctaciones a nivel nacional en funcién del tipo de alojamiento.

Como se observa en el grafico 20, de las 268.551.840 pernoctaciones totales
de establecimientos hoteleros a nivel nacional, el 18,5% corresponde a las Islas
Baleares.

Como se refleja en el grafico 21, de las 68.349.031 pernoctaciones totales de
apartamentos a nivel nacional, las Islas Baleares representa el 15,2%.

Como se observa en el grafico 22, de las 31.070.449 pernoctaciones totales de
campings a nivel nacional, el 0,5% corresponde a las Islas Baleares.
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Como se muestra en el grafico 23, de las 7.843.924 pernoctaciones totales de
alojamientos rurales a nivel nacional, el 6,0% corresponde a las Islas Baleares.

Grafico 20. Apartamento — Peso de las pernoctaciones totales de las llles Balears respecto a las de Espaiia. Aiio
2008.

o1 s Bolears m Resio e Expas

T 15T

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Grafico 21. Camping — Peso de las pernoctaciones totales de las llles Balears respecto a las de Espaiia. Afio 2008.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Grafico 22. Establecimientos hoteleros — Peso de las pernoctaciones en las IB respecto a Espaiia. Afio 2008.
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Grafico 23. Alojamiento rural — Peso de las pernoctaciones totales de las llles Balears respecto a las de Espaiia.
Afio 2008.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Las llles Balears albergaron el 19% de las pernoctaciones en hoteles que se
realizaron en Espafia, y un 15% de las pernoctaciones realizadas en
apartamentos.

Estacionalidad: Pernoctaciones por meses de los alojamientos turisticos de las
llles Balears

Pernoctaciones en establecimientos hoteleros por meses

Como se observa en el gréfico 24, en las islas Baleares, el numero total de
pernoctaciones en los establecimientos hoteleros es mas elevado durante los meses
de verano, de junio a septiembre, especialmente destacando el mes de agosto, que
super6 los 9 millones de pernoctaciones.

Pernoctaciones en apartamentos por meses

Como se refleja en el gréfico 25, de mayo a septiembre, el nUmero de pernoctaciones
en apartamentos supera el millon, siendo en julio (2.238.613 pernoctaciones en 2008)
y agosto (2.387.236 pernoctaciones) los meses de mayor concentracion.

Pernoctaciones de los campings por meses

Las pernoctaciones en camping es la modalidad mas estacional. Se concentran en su
mayoria durante el mes de agosto. Como se muestra en el gréfico 26, en agosto se
alojan mas de 65 mil personas.

Pernoctaciones de los alojamientos rurales por meses

Como se observa en el gréfico 27, de julio a septiembre los turistas pasan mas noches
en los alojamientos rurales, especialmente agosto es el mes estrella de las
pernoctaciones de los alojamientos rurales, concretamente se registraron
87.095pernoctaciones en agosto de 2008.
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Grafico 24. Distribucién anual de las pernoctaciones en establecimientos hoteleros. llles Balears. Afio 2008.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Grafico 25. Distribucion anual de las pernoctaciones en apartamentos. llles Balears. Afio 2008.
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Grafico 26. Distribucion anual de las pernoctaciones en campings. llles Balears. Aiio 2008.
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Grafico 27. Distribucidn anual de las pernoctaciones en alojamientos rurales. llles Balears. Afio 2008.
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4.1.4 Estancia media por tipo de alojamiento turistico
colectivo

En este apartado se estudia:

- La estancia media (dias) en funcion del alojamiento turistico tanto a nivel de
las Islas Baleares como de Espania.

- Ademas se analiza la estancia media de los establecimientos hoteleros,
apartamentos, campings y alojamientos rurales en funcion delos puntos y
zonas turisticas con mayor nimero de pernoctaciones. Este desglose se
realiza a nivel autonémico.

En las islas Baleares

A nivel de las Islas Baleares y como se refleja en el gréfico 28, la estancia
media en funcion del tipo de alojamiento durante 2008, es mayor para el caso
de apartamentos (8,9 dias), le siguen los establecimientos hoteleros (6,2 dias),
los campings (5,7 dias) y por ultimo, los alojamientos de caracter rural (5,4
dias).

En las llles Balears, el apartamento, con una estancia
media de unos 9 dias, es el tipo de alojamiento
turistico que mayor estancia media registra.

En Espafa

A nivel nacional, y segun el gréfico 29., se observa que la estancia media es
inferior a la de las Islas Baleares para todo tipo de alojamiento durante 2008,
asi pues, los dias de estancia en apartamentos (8,3 dias), le siguen los
camping(5,0 dias), los establecimientos hoteleros (3,2 dias), y por ultimo, los
alojamientos de caracter rural (3,0 dias).

Las llles Balears registran una mayor estancia media que Espafa
en todos los tipos de alojamiento.
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Grafico 28. Estancia media por tipo de alojamiento. llles Balears. Aiio 2008.
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Grafico 29. Estancia media por tipo de alojamiento. Espaia. Ao 2008.
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4.1.5 Volumen de negocio y numero de alojamientos
turisticos

El INE facilita informacion sobre el volumen de negocio total de los
alojamientos turisticos colectivos en Espafia. También ofrece un analisis
cuantitativo del nimero de empresas por alojamientos en las llles Balears. Esta
informacion, contrastada con el analisis nacional, nos aproxima al peso de las
empresas por alojamiento de las Islas Baleares respecto a Espafia.

Volumen de negocio total de los alojamientos turisticos colectivos en
Espafia

Para el conjunto de Espafia, el volumen de negocio de los alojamientos
espafoles alcanzo los 18.255 millones de euros. Tal como se muestra en el
grafico 30, los hoteles y hostales, registrados por CNAE 551establecimientos
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hoteleros, generaron el 87,9% de los ingresos totales. El restante, 12,1%, lo
generan los campings y otros tipos de hospedajes, registrados por CNAE552.

Grafico 30. Volumen de negocio de los alojamientos turisticos. Espaiia. Afio 2007
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Numero y dimensién de los alojamientos en las llles Balears

En las Islas Baleares hay unas 1.600 empresas registradas por los CNAE 551y
552. Del total, entre un 60-58%corresponde a hoteles. Por tamafio de empresa,
y como se observa en el grafico 31, la gran mayoria de empresas tienen menos
de diez asalariados, sobre todo entre 1y 2 asalariados. Es decir, un porcentaje
elevado de las empresas dedicadas al alojamiento en las llles Balears tienen
un perfil de pequefia empresa. Cabe comentar que a partir de 10 asalariados,
la totalidad de las empresas corresponden a establecimientos hoteleros, sin
campings ni otros tipos de hospedajes.

Grafico 31. Numero de empresas proveedoras de alojamiento en funcién del nimero de asalariados. llles Balears.
Afio 2008.
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Peso de las empresas por alojamiento de las Islas Baleares respecto a
Espafia

A nivel nacional, el numero de empresas proveedoras de alojamientos
turisticos durante 2008 alcanzo la cifra de 22.518 empresas. Las Islas Baleares
representan el 7,4% del conjunto de Espafia.

Numero promedio de plazas estimadas por tipo de alojamiento.

Numero promedio de plazas estimadas por tipo de alojamiento en llles
Balears

El numero total de plazas estimadas fue de 239.241 plazas en 2008. Como se
observa en el gréfico 32, el mayor nimero medio anual de plazas se concentrd
en los establecimientos hoteleros llegando a las 185.016 plazas en 2008, le
siguen los apartamentos con 49.670 plazas, los alojamientos de caracter rural
ofrecieron en promedio 2.669 plazas, y, finalmente, los campings ofrecieron
1.886 plazas.

Grafico 32. Promedio de plazas por tipo de alojamiento. llles Balears.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Distribucion de las plazas estimadas por tipo de alojamiento en las llles
Balears

Segun datos del INE, de las 239.241 plazas totales que hubo en las llles
Balears durante 2008, el 77,3% corresponde a establecimientos hoteleros, el
20,8% al apartamento, el 1,1% al alojamiento rural, y el 0,8% al camping.

En Espafa

Segun datos del INE, a nivel nacional, el numero total de plazas alcanzo la cifra
de 2.383.159 en 2008. ElI mayor numero de plazas medias también se
concentraron en los establecimientos hoteleros, concretamente 1.340.439
plazas, le siguen los campings con 486.298 plazas en 2008, los apartamentos
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registraron 441.656 plazas, y, por ultimo, los alojamientos de caracter rural con
114.766 plazas.

Peso del numero de plazas por tipo de alojamiento en las Islas Baleares
respecto a Espafa

De las 1.340.439 plazas hoteleras medias a nivel nacional, el 13,8%
corresponde a las llles Balears (grafico 33), de las 441.656 plazas de
apartamentos a nivel nacional, un 11,2% viene representado por las Islas
Baleares. Por otro lado, de las 486.298 plazas en campings, las Islas Baleares
tienen un peso insignificante, y, finalmente, de las 114.766 plazas en
alojamientos de caracter rural, un 2,3% corresponde a las Islas Baleares.

Grafico 33. Promedio de plazas por tipo de alojamiento. Espana.
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Las Islas Baleares cuentan con el 10% de todas las plazas turisticas
ofrecidas por Espafia. Teniendo en cuenta el alojamiento hotelero, las
Islas Baleares albergan el 14% de las plazas ofrecidas por Espaiia.

4.1.6 La ocupacion en el sector del alojamiento

Se estudia: media mensual del numero de ocupados respecto a cada
alojamiento turistico en Islas Baleares y para el conjunto nacional. Asi como
personal empleado promedio de los establecimientos hoteleros, apartamentos,
campings y alojamientos rurales en funcion de los puntos y zonas turisticas con
MAas pernoctaciones.

La ocupacion en las Islas Baleares

A nivel de las Islas Baleares y como se observa en el grafico 34, el nimero de
personal ocupado durante 2008 fue mayor, con gran diferencia, entre los
establecimientos hoteleros. La media mensual se sitia en unos25.407
ocupados. A continuacion, le siguen los apartamentos con 3.656 ocupados; en
el alojamiento rural hubo 701 ocupados y por ultimo, los campings contaron con
una media mensual de 58 ocupados.
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En Espafa

A nivel nacional, y como se observa en el grafico 35, los establecimientos
hoteleros también ocupan la primera posicidon en cuanto a niamero de personal,
con una media mensual de 199.323 ocupados; le siguen los apartamentos con
26.831 ocupados; a continuacion, se sitian los alojamientos rurales con 19.792
ocupados, y por ultimo, los campings con una media mensual de 5.575
ocupados.

Grafico 34. Promedio del personal empleado por tipo de alojamiento. llles Balears.
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Grafico 35. Promedio del personal empleado por tipo de alojamiento. Espafia.
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Personal empleado promedio de los establecimientos hoteleros

Como se observa en el grafico de los 199.323 empleados (media mensual) en
los establecimientos hoteleros a nivel nacional, el 12,7% corresponde a las llles
Balears.

Las llles Balears da empleo al 13% del total de personal empleado
en establecimientos hoteleros en Espaiia.
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4.1.7 Peculiaridades

Internet y hoteles

En concreto, se estudia qué proporcion de hoteles disponen de pagina web,
qué proporcion utiliza internet para ofrecer servicios de reserva a sus clientes y
qué proporcién de hoteles utiliza internet para promocionarse.

Distribucion de capacidad hotelera en las Islas Baleares

Del total de plazas hoteleras de las Islas Baleares, qué proporcién corresponde
a hoteles de 1*, 2*, 3*, 4* y 5*,

- Canales de venta y tarifas hoteleras en las Islas Baleares.

- Definicion de comercializacion de producto turistico y tipos de canales de
venta (directo e indirecto).

- Tarifas hoteleras en las llles Balears.

Uso de internet por parte de los hoteles.

Al analizar la relacion entre internet y los establecimientos hoteleros,
encontramos que existe una fuerte relacion, puesto que, segun datos del INE,
casi siete de cada diez establecimientos poseen pagina Web. El 36,4% de los
alojamientos hoteleros utiliz6 internet para ofrecer servicios de reservas a sus
clientes, frente al 61,8% que lo utiliz6 para promocionarse. Esta tendencia se
va extendiendo entre los hoteles espafioles, con tasas de crecimiento de 6,8%
y 14,5%,respectivamente.

Distribucion de capacidad hotelera en las Islas Baleares

Como se observa en el gréfico 36, de las 200.128 plazas de hoteles en las Islas
Baleares, los hoteles de 3 estrellas son los que mas peso tienen (59,3%); le
siguen, los hoteles de cuatro estrellas con el 27,4% de las plazas; y, ya por
altimo, con un peso menos significante, los hoteles de dos estrellas (8,4%),
cinco estrellas (3,0%) y una estrella (2,0%).

Grafico 36. Distribucion de capacidad hotelera. Aiio 2008.
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4.2 Cifras del Turismo en Ibiza

4.2.1 Entrada turistas

Nota: Los datos de flujos aparecen como “Ibiza” pero, en realidad, se
refieren al conjunto Ibiza-Formentera. Nunca se ha abordado seriamente
un estudio acerca de la afluencia turistica de Formentera, a pesar de que
metodoldégicamente no resulta excesivamente complejo.

Grafico 37. Entrada turistas 2009. Evolucion via aérea y maritima

/

Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracién propia

El primer grafico (37) que analizamos sobre la entrada de turistas a lbiza ya
refleja la enorme estacionalidad que sufre la isla, en concreto puede deducirse
gue casi toda la actividad turistica se concentra de Mayo a Octubre. El peso de
los turistas que vienen via maritima es contundentemente inferior a los que lo
hacen via aérea, suponiendo la primera via apenas un 7,7% de las entradas.

Grafico 38. Entrada turistas via aérea. Comparacién 09/08
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracion propia
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El grafico 38 refleja como ha caido un 8% la entrada de turistas por via aérea
con respecto al afio anterior, manifestandose dicho retroceso en los meses de
verano, y presentadndose una leve mejoria y los meses menos estacionales.

En este apartado es importante mencionar el auge que han sufrido las
compafiias Low Cost desde los afios noventa. Dichas compafiias se han
implementado y desarrollado de forma espectacular, provocando no sélo un
cambio en las aerolineas tradicionales, sino también a todo el sector turistico
favoreciendo el turismo fuera de temporada y el desarrollo de aeropuertos
secundarios. Las cuotas de mercado alcanzaron en 2010 un 58%, donde
Ryanair, Esayjet y Airberlin aglutinan la mayor parte. Ademas, el principal
destino de las compafias Low Cost en Espafia son las Baleares, precedidas de
Canarias y Catalufia.

Grafico 39. Entrada turistas 2009. Comparacién entre extrangeros y espaioles
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracion propia

Se observa en el grafico 39 que la entrada de turistas extranjeros es mucho mas
significativa que la de los espafioles durante los meses de verano, especialmente en
Agosto, mientras que los espafioles diversifican mas su estancia distribuyéndola de
manera mas proporcional durante todo el afio, predominando l6gicamente durante la
época estival.
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Tabla 5. Distribucidon de la entrada de turista segtin procedencia. Comparacion Con Baleares

IBIZA TOTAL % DEL

TOTAL

ALEMANES 213.839 3.614.124

5,92%
BRITANICOS 555.990 2.829.226 19,65%
FRANCESES 54.034 295.897 18,26%
ITALIANOS 169.519 410.441 41,30%
SUIZOS 18.791 264.569 7,10%
OTROS 176.996  1.503.203 11,77%
SArsAe=seie 1.189.168  8.917.460 13,34%
ESPANOLES 407.598  2.311.534 17,63%

VIA AEREA 1.596.766 11.228.994 14,22%

Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracion propia

Grafico 40. Llegados a Ibiza segln procedencia respecto al total de Baleares
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracién propia

En el conjunto de las Islas baleares, los britdnicos destacan en entradas con
respecto al resto de los europeos, asumiendo una porcentaje del 46,75%,
seguidos de los alemanes con un 17,98%. Sin embargo, en Ibiza es diferente la
procedencia de los emisores de turistas. Los italianos son nuestro primer
mercado emisor con un 41,30%, en detrimento de britanicos y franceses con un
porcentaje mucho menor.
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Grafico 41. Evolucion entrada de turistas. Comparacion con Baleares. Periodo 1995-2009

Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracién propia

Al observar el grafico, rApidamente nos damos cuenta del peso mayoritario de
entradas a Mallorca, donde ha llegado a superar los doce millones de
visitantes, mientras que en Ibiza no se han conseguido todavia llegar a los dos
millones de turistas. A su vez, se refleja un paralelismo entre las islas respecto
a las oscilaciones que ha sufrido, por lo que a priori podemos afirmar que las
dos son afectadas por igual a la coyuntura internacional.
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4.2.2 Estancias

4.2.2.1 Estancia media del turismo en las Illes Balears

Grafico 42. Estancia media en Ibiza respecto a Baleares
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracion propia

En el gréfico 42, observamos que la estancia media ha mejorado en la isla con
respecto al afio anterior, recuperando las cifras de mas de once dias de media
que tenia en 2005, pero nunca ha llegado a alcanzar las estancias medias del
conjunto de Baleares, notoriamente superiores a las de Ibiza. De este gréfico y
estos datos puede desprenderse la idea del motivo de viaje de los principales
emisores: ocio nocturno. Cambios sociales impulsan este descenso, debido al
abandono de la costumbre e disfrutar de un largo periodo vacacional. En el
caso exclusivo de lbiza, resulta cada vez mas habitual la llegada de grupos de
jévenes en vuelos “charter’” que tratan de exprimir al maximo un tiempo
limitado, muchas veces durante un fin de semana, donde en ocasiones optan
por no realizar ninguna estancia en alojamientos turisticos, ahorrando asi
costes en dichos establecimientos.

4.2.2.2 Estancias de los turistas en las Illes Balears

Grafico 43. N2 de estancias en lbiza con respecto a Baleares
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracién propia
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Por otra parte, somos una isla conocida y que genera cierta fidelizacion,
probablemente muy superior a otros destinos turisticos, donde mas de la mitad
de los visitantes han estado en la isla dos 0 mas veces anteriormente. Esta
circunstancia probablemente se demuestre muy relevante a la hora de
conseguir abrir nuevos canales mas directos de comercializacion.
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4.2.3 Perfil

4.2.3.1 Uso de Internet

Grafico 44. Uso de internet
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracién propia

El uso de Internet durante los ultimos afios se ha disparado y asi lo constatan
el 76% de los turistas que vienen a Ibiza, los cuales usan habitualmente
Internet.

Bajo este punto cabe destacar el auge del turismo online. El turismo online
supone un aspecto clave para el crecimiento de la actividad turistica ya que
viene definido por la forma en que los visitantes se informan y adquieren sus
vacaciones, donde tanto los servicios esenciales como los complementaros
pueden adquirirse hoy via internet con un simple “click”. Este cambio en los
hébitos del consumidor turistico de nuestra isla ha hecho que haya una
modificacion en los habitos de comercializacion de la oferta més tradicional de
la isla.

4.2.3.2 Edad

Grafico 45. Edad del turista
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracién propia

Nos encontramos ante un turista joven, donde entre dos sectores (menores de
25, y entre 25 y 45) aglutinan mas de un 70% del total.
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4.2.3.3Tipo alojamiento
Grafico 46. Tipo de alojamiento
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracién propia

El hotel sigue siendo la modalidad mas demandada por los turistas. El 70,1%
pernocta en establecimientos hoteleros o complejos turisticos. Por el contrario,
los alojamientos en alquiler y en propiedad son los menos demandados.

4.2.3.4 Motivo del viaje
Grafico 47. Motivo del viaje
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracién propia

Observamos que la principal motivacion para la visita a Ibiza se basa en los
elementos mas caracteristicos del “sol y playa”, es decir, la existencia de un
clima favorable y la existencia de playas de calidad como recurso turistico
clave. En general, en los ultimos afios no ha variado dramaticamente el cuadro
motivacional basico, siendo éste muy simple y diferenciado entre la isla de Ibiza
Si nos comparamos con Baleares, vemos que somos porcentualmente mas
elegidos por nuestras playas y ambiente nocturno y mucho menos por nuestro
precio, la facilidad de traslado, calidad de hoteles o facilidades para nifios.
Légico es pensar que estas apreciaciones esconden parte de nuestras
debilidades a la hora de competir con Mallorca, Formentera o Menorca. En lo
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que se refiere a relacion calidad/precio, hemos sufrido un evidente deterioro, ya
que el porcentaje de nuestros visitantes que consideran el destino como “caro o
bastante caro” casi se ha duplicado. Es evidente que esta cifra supone un claro
sintoma de pérdida de competitividad frente a otros destinos que han hecho del
precio su estrategia de captacion de mercado.

Por otra parte, las motivaciones cambian segun la temporada. Durante la
temporada alta y media, el clima es la principal causa para escoger las llles
Balears como destino turistico. Durante la temporada baja, los turistas dan més
importancia a la calidad del entorno y la facilidad de traslado.

4.2.3.5 Paquete turistico

Grafico 48. Paquete turistico
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracién propia

El 59% de los turistas que visitan la isla no viajan con paquete turistico. Los
espafioles siguen siendo los que menos paquete turistico contratan. Por el
contrario, los britAnicos son los que mas uso hacen, seguido de los alemanes.
Aun asi, existe una tendencia generalizada a la baja del nUmero de turistas que
contrata paquete turistico. Paralelamente, y afectando de manera directa a la
eleccion o no de paquete turistico, es incisiva la presencia de las compafiias
Low Cost ya mencionadas. Este fenbmeno, al que podemos considerar un
subsector, es el que afecta de manera mas notoria a los operadores turisticos y
a las agencias de viajes, que sélo sobreviven si ofrecen al cliente servicios que
este no pueda obtener por su cuenta.

4.2.4 Alojamiento

Los elementos que mas afectan a la capacidad de alojamiento en la isla como
son los hoteles y apartamentos, apenas han visto aumentado su volumen, son
los hotel-apartamento los que han aumentado en un 28% y también el turismo
rural, aunque en este Ultimo caso su presencia es comparativamente menor
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que en el resto de las Islas Baleares y ademas son cuantitativamente pocas
plazas.

Grafico 49. Tipo de alojamiento. Comparacién con Baleares
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracion propia

Ha habido un esfuerzo en el incremento de categoria y por lo tanto en la
inversidén, pero que es insuficiente con respecto a la competencia y limita
nuestro producto en comparacion al que puedan ofrecer paises emergentes en
la Cuenca Mediterranea en lo que se refiere a oferta turistica.

Precisamente una de nuestras debilidades frente a los destinos turisticos
competidores, incluso los espafioles, es una categoria media inferior de la
oferta de alojamiento. En otras zonas, los hoteles de categoria media-alta y alta
(4/5 estrellas) suelen alcanzar el 30/35% del total de plazas, y en Ibiza este
porcentaje es claramente inferior. En la entrada del 2010 Ibiza s6lo contaba con
4 hoteles de 5 estrellas del total de 101 que se encontraban activos. Seria
deseable que la categoria media de la isla fuera superior a la que tenemos.

En estos momentos, un porcentaje demasiado alto de nuestra estructura tiene
la necesidad de renovarse y cuenta con la no poca dificultad de tener que
afrontar el proyecto dentro de un entorno de mercado maduro y altamente
competitivo, en donde el producto que se esta ofreciendo es facilmente
sustituible por otro de similares caracteristicas en otras plazas del Sur
Mediterrdneo, por lo que no son inversiones con unas tasas interesantes de
retorno que animen a realizar este esfuerzo.
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4.2.5 Bares, restaurantes y cafeterias

Grafico 50.N2 de plazas segun tipo de establecimiento. Comparacién con Baleares
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracién propia

Grafico 51. N2 establecimientos segtin tipo. Comparacion con Baleares
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Fuente: Informe del turismo en las Islas Baleares 2009. Elaboracién propia

Las Islas Baleares con 9,8 bares y restaurantes por cada mil habitantes ocupa
la primera posicién del ranking autonémico. Se puede afirmar que la oferta de
restauracion en lbiza es diversa y abundante pero no lo suficientemente
conocida. Destaca y se diferencia de otros competidores turisticos en la oferta
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“ligera” de restauracién de ocio nocturno: bares, terrazas de moda, chiringuitos,
etc. Todo ello habitualmente entrelazado en zonas que destacan por su sabor y
ambiente, constituyendo una experiencia turistica notable.

Ejemplos paradigmaticos son el Puerto de Ibiza de noche o la zona norte de la
Bahia de Portmany con sus célebres puestas de sol. Son ambientes especiales
e irrepetibles que ayudan a diferenciar a la isla. Otras experiencias turisticas
relacionadas con la gastronomia, e incluso el paisaje, son las visitas a bodegas
de produccion vinicola que en los ultimos tiempos se estan popularizando.

4.2.6 Gasto

La evolucion ciclica del gasto turistico muestra una situacion muy preocupante.
En la década de los ochenta hubo un ciclo de cinco afios ( del 85 al 90) con dos
afios de expansion y tres de recesion y con una amplitud muy grande ( mas del
50%). A partir de ahi se aprecia una continua recuperacion del gasto,
destacando la expansion de 1.994. Esta expansion se corta en 1.996 que fue
un afio de recesion, y vuelve a crecer con fuerza en 1.997. Nuestro ciclo se
caracteriza por expansiones explosivas de uno o dos afios y recesiones mas
largas y de menor intensidad.

En cuanto a la evolucion del gasto en términos reales, el siguiente ciclo refleja
cinco afios de recesion (1988-1992), con una ligera recuperacion en 1993 y
explosiva en 1.994, para mantenerse en 1995 y caer de nuevo en 1.996. Es
este ciclo de gasto en términos reales el que ha reflejado la situacién de crisis
que ha vivido la sociedad y empresas pitiusas al final de los ochenta y
principios de los noventa. Esta circunstancia ha disminuido las ventas en el
sector turistico, ha llevado a pérdidas y a endeudamiento a multiples empresas
y han hundido la inversion. Con la recesion, la caida del gasto turistico y del
empleo en el sector ha causado una disminucién también en el resto de los
sectores relacionados, cerrando empresas y disminuyendo el empleo.

Tabla 6. Gasto de los turistas extranjeros por pais de residencia, segun islas (Junio-Diciembre 2010)

GASTO
PAIS MALLORCA MENORCA IBIZA'Y ISLAS BALEARES
FORMENT.
Alemania 2.010.251.387 49.171.309 260.677.966 2.320.100.662
Reino Unido 1.230.487.871 310.858.850 534.631.429 2.075.998.150
Otros 1.757.365.614 155.955.654 627.859.716 2.541.180.964
TOTAL 4.998.104.872 515.985.812 1.423.189.111 6.937.279.796
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Fuente: Datos de coyuntura turistica de las Islas Baleares. Elaboracién propia

Con datos de los ultimos meses del afio 2010, vemos que los alemanes son los
que mas gasto realizan en el conjunto de las islas, aunque no lo es asi para el
caso de Ibiza. Cabe destacar la importancia que supone en cuanto a ingresos
ésta nacionalidad para la isla de Mallorca, ya que supone casi la mitad del
gasto realizado con respecto al total de otros paises.

Tabla 7. Gasto de los turistas extranjeros por tipo de alojamiento y de organizacion del viaje, segun islas (Junio-
Diciembre 2010)

GASTO
ALOJAMIENTO MALLORCA MENORCA IBIZA'Y ISLAS BALEARES
FORMENTERA

Hoteles y 3.868.480.283 376.467.051 1.033.107.398 5.278.054.732
similares

Con paquete 2.543.269.153 286.236.675 605.096.445 3.454.612.273
turistico

Sin paquete 1.275.211.130 90.230.376 428.000.453 1.749.452.458
turistico

Resto 1.129.624.589 139.518.762 390.081.713 1.659.225.064
alojamientos

TOTAL 4.998.104.872 515.985.812 1.423.189.111 6.937.279.796

Fuente: Datos de coyuntura turistica de las Islas Baleares. Elaboracion propia

La mayor parte del gasto realizado se hace en hoteles y similares, donde
predomina la opcion del paquete turistico. La comparacion entre islas es
relativamente proporcional en cuanto al tipo de eleccion de alojamiento, y
deberemos estar atentos a todo aquel tipo de oferta ilegal de alojamiento que
adquieren muchos turistas y que no son reflejados en el gasto.

En cuanto a la distribucion del gasto destaca la importancia del gasto que no
viene a las pitiusas, entre un 30 y un 40% del gasto total segun los afios. La
comercializaciéon y los vuelos corren a cargo de compafiias extranjeras. De tal
manera que el precio que pagan por el paquete turistico en origen (formado por
el hotel por un lado y el vuelo y los servicios de agencias y T.O. por otro) sélo la
mitad viene a las islas, que junto con el gasto que efectian directamente nos
daria ese 65% del gasto total. Estos gastos estimularan la actividad econémica
de las empresas turisticas o directamente relacionadas con ellas. Los gastos
que se efectian directamente en las islas, se distribuyen un 20% en
alojamiento y un 80% fuera del alojamiento, y en su evolucién se observan dos
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tendencias contrarias. Por una parte un incremento del gasto que se efectia
fuera del hotel, debido al aumento del numero de turistas que van a
apartamentos, y por otro lado se observa que aquellos que se hospedan en
hoteles crece la proporcion del gasto que se hace dentro del mismo, con
distintas formulas del todo incluido o de animacion interior.

Otro hecho destacable es que si bien en términos monetarios el gasto medio ha
aumentado en estos ultimos afios, también lo han hecho los precios. Si
eliminamos su efecto podemos concluir que el turista de hoy tiene un 10%
menos poder de compra que hace diez afios. El gasto en términos reales
permanece estancado o con ligera disminucién, lo que quiere decir que
estamos trayendo una masa de turistas de clase media-baja con un poder de
compra similar en todos estos afios. También hay que decir que no se aprecia
una caida espectacular hacia el turismo marginal. Por otra parte no podemos
olvidar que este gasto medio por turista esconde en realidad una dispersion
muy grande en el gasto. Todas las nacionalidades tienen turistas en tramos de
gasto bajo y elevado. Los ingleses tienen mas peso en el gasto marginal que
en el gasto elevado, mientras que a los alemanes les pasa lo contrario. Es
importante por tanto que se aumente la calidad de la oferta para poder irnos
deslizando lentamente cada vez mas hacia el tramo de turistas de mayor poder
adquisitivo.
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4.2.7 Encuestas

Mediante una muestra de 1207 personas, pretendemos acercarnos a la
percepcion del cliente de nuestro destino, donde veremos qué posicion ocupa
la isla de Ibiza respecto a sus competidores nacionales y podremos comparar
tanto por productos como atributos que ofrece o no la isla para poder llevar a
cabo mas adelante un andlisis mas eficiente y enfocar el plan de Marketing
propuesto segun las fortalezas y debilidades que caracterizan las isla.

Tabla 8. Grado de valoracidn de los atractivos de los destinos turisticos

Valoracion
Posicién Destino global
(sobre 5)
1 Tenerife 3,87
2 Mallorca 3,83
3 Menorca 3,79
4 Lanzarote 3,76
5 Ibiza 3,72
6 Gran Canaria 3,66
7 Costa Brava 3,66
8 Formentera 3,61
9 Fuerteventura 3,56
10 Costa del Sol 3,18
11 Costa dorada 3,12
12 Costa Blanca 3,12
13 Marbella 3,01
14 Costade la Luz 2,97
15 Sitges 2,94
16 La manga del mar menor 2,92
17 Benidorm 2,90
18 Calpe 2,85
19 LLoret de mar 2,80
20 Roquetas de Mar 2,80
21 Benicassim 2,74
22 Torrevieja 2,72
23 Oropesa 2,68

Fuente: Plan de Marketing de Benidorm. Elaboracion propia

Para realizar las encuestas, se han tenido en cuenta a 23 competidores
nacionales. La primera aproximacion es el grado de valoracion de los atractivos
de los destinos turisticos por parte del encuestado, es decir, una percepcion
general del destino turistico.

Tenerife es el destino mejor posicionado por parte de los encuestados: el 74%
lo consideran “muy o bastante atractivo”, mientras que sélo el 1% lo valora
como “nada atractivo”, obtiene una puntuacion de 3,87 sobre 5 en la valoracion
global. Vemos que lbiza ocupa el 5° lugar, con una valoracion global de 3,72
sobre 5.

79



Tabla 9. Posicionamiento competitivo por productos turisticos de los principales destinos espafioles de sol y playa
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Tabla 10. Posicionamiento global de los destinos

. Posicionamiento
Destino

global
Mallorca 4,30
Tenerife 4,48
Costa Brava 5,74
Gran Canaria 6,04
Costa Del Sol 6,22
Costa Blanca 6,74
Oropesa 6,91
Fuerteventura 7,00
Marbella 7,00
Costa de la Luz 7,09
Lanzarote 7,17
Sitges 7,39
Menorca 7,57
Formentera 7,65
Ibiza 7,7
Manga del mar 7,7
menor
Calpe 7,83

Roquetas de Mar
LLoret de Mar
Benicassim

Costa dorada/salou
Benidorm

Torrevieja

Fuente: Plan de Marketing de Benidorm. Elaboracion propia
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En ésta tabla podemos observar la relacidon que percibe el encuestado del
producto asociado al destino. Se han escogido 9 productos los cuales en su
mayoria seran trabajados bajo analisis posteriormente estableciendo diferentes
tacticas.

Asi, en esta tabla resumen del esquema anterior, y ordenando los destinos
segun su posicionamiento, concluimos que Mallorca y Tenerife son los
destinos con una imagen mas asociada a los diferentes productos turisticos
contemplados en esta investigacion. Ibiza ocupa, en contraste con la primera
valoracion, el 15° puesto. Ibiza es asociada casi exclusivamente a Sol y Disco,
grandes eventos y turismo nautico; en cambio, su posicionamiento competitivo
es muy débil en cuanto a productos como Sol y playa, Sol y Playa Seniors,
Gastronomia y Wellness. Los destinos con una imagen y posicionamiento mas
similares a Ibiza son: Menorca, Formentera, La Manga del Mar Menor y Calpe.
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5.PLAN DE MARKETING DE IBIZA

5.1 Introduccion

Durante los ultimos afios el sector turistico estd cambiando, avanzando y
transformandose a gran velocidad. La aparicion de nuevas ofertas y recursos
turisticos y el desarrollo de nuevos destinos, la aparicion de nuevas tecnologias
y la adaptacion de las mismas al sector, asi como las necesidades y
preferencias de la demanda son ejemplos de estos cambios. Asi mismo, el
turismo tiene el reto de enfrentarse a las nuevas tendencias de la demanda y a
los cambios que éstas estan generando en la cadena de valor del sector. Esta
evolucién implica nuevas oportunidades y amenazas respecto a las que hay
gue reaccionar. Aprovechar las oportunidades dependera en buena medida de
la capacidad del destino de saber comprender en entorno y anticiparse a los
competidores. Todos estos cambios y tendencias, que tienen un componente
global, provocan la necesidad de que un destino, de forma integra, disponga de
capacidades e instrumentos/ herramientas de reaccién y adaptacion para
mantener su competitividad en un sector altamente globalizado.

Ibiza se encuentra, actualmente, ante el reto de adaptarse a las nuevas
tendencias mediante la diferenciacion de la oferta de sus productos turisticos y
especializacibn en aquellos en los que presente un mayor grado de
competitividad. Paralelamente, lbiza debe mejorar su posicionamiento y
reconocimiento como marca turistica que se ha ido deteriorando durante los
altimos afios. Para ello, una nueva estrategia de marketing y promocion
constituye un elemento clave para el logro de este reto.
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5.2 Componentes clave

5.2.1 La especificacion de los objetivos que se persiguen

Todo Plan de Marketing Estratégico debe fijar necesariamente unos objetivos,
0 queda reducido a una simple declaracion de principios mas o menos
voluntaristas. En nuestro caso vamos a diferenciar entre objetivos genéricos y
especificos.

Los genéricos son aquellos basados en principios que potencialmente serian
aplicables a practicamente cualquier destino turistico, pero no por ello menos
dignos de ser tenidos en cuenta. Eso si, por su naturaleza no son facilmente
cuantificables. En cambio, los especificos son aquellos que se desprenden del
andlisis especifico de la problematica del destino “Ibiza” y de las oportunidades
gue se despliegan ante nosotros.

e Genéricos

(@]

Mantener y aumentar niveles de empleo y riqueza: Siendo la
actividad turistica el principal motor de la economia de Ibiza,
mediante el fomento de su actividad se pretende dinamizar los
diversos sectores econdémicos que dependen directa o0
indirectamente de ella, aumentando las cifras de empleo general.

Incrementar el gasto turistico y fomentar su distribucion:
Conseguir visitantes de mayor poder adquisitivo y que
preferentemente efectian su gasto en todos los eslabones de la
actividad turistica (transporte, alojamiento, oferta de restauracion,
comercio, alquiler vehiculos o barcos, excursiones, actividades
complementarias de ocio, oferta cultural, etc...)

Fomentar una cultura de la innovacion en el sector turistico: La
creacion y promocién de nuevos productos turisticos se revela como
un eje de competitividad frente a la nueva oferta turistica de paises
con niveles inferiores de costes. Asimismo, se abren nuevas
oportunidades para el sector turistico mediante las nuevas
tecnologias, especialmente en el ambito de la comercializacion,
habitualmente tan abandonado.

Satisfacer necesidades de residentes y visitantes: El Plan de
Marketing recoge numerosas iniciativas relativas a los elementos que
conforman el producto turistico (estado de las playas, sefializacion y
conservacion del patrimonio natural o cultural, seguridad, limpieza,
etc.). La inmensa mayoria de las acciones propuestas para
incrementar la satisfaccion de los visitantes llevan aparejada
implicitamente una mejora para los residentes de la isla.

Valorizar patrimonio cultural y natural: El patrimonio cultural ha
tenido histéricamente una escasa relevancia en nuestro producto
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turistico. El Plan pretende exponerlo ante nuestros visitantes para
gue puedan apreciarlo y disfrutarlo ordenadamente. En cuanto al
patrimonio natural, nuestros visitantes so6lo conocen la parte mas
visible y evidente de él (las playas), y es menester poner a su
alcance una informacion mas completa en formatos atractivos.

Generar nuevas oportunidades de trabajo especializado: Una
adecuada politica de diversificacion turistica y de innovacion
empresarial en procesos y productos, puede facilitar la aparicion de
nuevas profesiones y/o puestos de trabajo especializados que
enriquezcan las perspectivas laborales que ofrece el sector.

e Especificos

Desestacionalizaciéon: mediante el aumento de los ingresos en
temporada media y baja. Méas adelante detallaremos las
consecuencias de éste fendmeno y como combatirla eficazmente.
Una formula que aplicaremos a lo largo del proyecto es la
diversificacion del producto turistico. Esta diversificacion puede ser a
través de:

* Nuevos productos: el portafolio turistico actual de Ibiza es
aun limitado. Es decir, nuestra oferta se circunscribe
fuertemente al segmento sol y playa, al ocio nocturno en
temporada alta, a la actividad néautica y a la incipiente
aparicion del turismo rural. El Plan de Marketing Estratégico
pretende que, a su finalizacion, existan mas opciones
organizadas y estructuradas para que se incorporen al cuadro
de motivaciones vacacionales de nuestros visitantes.

= Nuevos canales: la comercializacion de nuestras empresas
turisticas esta aun fuertemente determinada por el modelo
tradicional vigente durante décadas. No obstante, se abren
claras oportunidades en el campo de las tecnologias de la
informacion y comunicacion y por el aumento de las
conexiones aéreas de bajo coste. Ademas, hay claras sefiales
de innovacibn comercial en sectores clave de nuestra
industria. El objetivo del Plan es apoyar y reforzar tales
tendencias.

= Mejora y enriguecimiento de imagen: ligado a la aparicion
de nuevos productos, la intencion del Plan es que la imagen
de Ibiza como destino turistico se enriquezca y prestigie. Por
ello la politica de comunicacién del destino debe incorporar
elementos novedosos que vayan, en una estrategia a largo
plazo, cambiando las percepciones distorsionadas que existen
en el mercado. Asimismo, este objetivo debe conseguir reducir
los niveles de rechazo al destino entre ciertos segmentos y
fomentar una imagen de la isla relacionada con la oferta de
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calidad y el “up market” que la haga mas atractiva para el
segmento medio y medio-alto.

5.2.1.1 El problema de la Estacionalidad. Anadlisis DAFO

Ibiza y Formentera representan el 20% de la oferta turistica de Baleares y su
estacionalidad sigue siendo un factor de desequilibrio muy importante de su
actividad econdmica.

En el conjunto de Baleares el efecto de la estacionalidad sobre el empleo,
derivada del peso de la actividad turistica es notable, pero es en Ibiza donde
tiene una mayor incidencia en términos relativos. Otros sectores, como el de
comercio, muestran una adaptacién a la estacionalidad con un cierto nimero
de establecimientos que s6lo operan durante los meses de la temporada alta.

Esta estacionalidad se presenta de modo inverso en el sector de la
construccion, que para no afectar al turismo, concentra buena parte de su
actividad en los meses de menor actividad turistica, tanto por el efecto de la
programacion de la obra publica como por las disposiciones administrativas
existentes en muchos municipios.

Otros efectos derivados de la estacionalizacion son los originados por el mal
dimensionado de infraestructuras y sistemas de servicios basicos y de
mantenimiento urbano. Durante el mes de maxima afluencia la carga adicional
de poblacion supone un incremento medio del 117%, con puntas que alcanzan
el 140% en Ibiza. En Formentera esa carga adicional ronda el 300% en el mes
de agosto, con puntas que llegan al 340%.

La estacionalidad y variacion tan fuerte de esta poblacion flotante a lo largo del
afio supone que los sistemas generales y servicios publicos tienen que soportar
demandas puntas muy superiores a las medias, con el consiguiente coste del
sobredimensionado respecto a las necesidades medias y sobrecostes de
operacion y mantenimiento. Estos no solo tienen una dimension monetaria y
financiera sobre los presupuestos de las administraciones, o0 sobre los costes
gue soportan los consumidores, sino que tienen también unos costes sociales,
territoriales y ambientales, no derivados en si de la dimensién misma de la
poblacion flotante sino de su variacion a lo largo del afio.

El capital urbano, publico y privado, presenta una tasa de uso-ocupacion baja
gue incide en su rentabilidad final. Logicamente los agentes adoptan medidas
que tienden a minimizar este impacto, las cuales van en detrimento de la
calidad del mismo. Por un lado se produce una reduccion de los elementos de
uso colectivo respecto a las necesidades de las demandas maximas, que
suponen costes de congestion, reduccion de la calidad de vida y menor calidad
final de la oferta turistica en el periodo de maxima actividad. Por otra parte se
limitan las calidades constructivas con el consiguiente aumento del ritmo de
envejecimiento y obsolescencia del capital inmobiliario, creando bolsas de
capital obsoleto aunque funcionalmente Uutil, lo que degrada la calidad de la
oferta y genera nuevas demandas de suelo para crear nueva oferta de calidad.
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La distorsion del mercado de vivienda no tiene relacion directa con la
estacionalidad del turismo, sino con la propia dimensién de la demanda
ocasionada por el turismo y su capacidad de pago frente a la demanda de
vivienda habitual. Pero la estacionalidad agrava el efecto de esta distorsion y
ocasiona problemas especificos. Asi el mercado de alquiler se encuentra
totalmente dualizado en términos estacionales, lo que suma dificultades
adicionales para que este mercado sea capaz de proveer soluciones
razonables a los segmentos de poblacion que no pueden capitalizarse. En
cuanto a la poblacion laboral que se desplaza a las islas para cubrir el déficit de
mano de obra de la temporada alta, su alojamiento en afios de fuerte demanda
turistica, se produce en condiciones inadecuadas y supone en el medio plazo
un factor de encarecimiento de la mano de obra del sector servicios, con su
consiguiente pérdida de competitividad. Por otra parte las condiciones de
alojamiento inadecuadas suponen un riesgo para la imagen del sector y de las
islas.

Figura 1. Consecuencias e ideas para combatir la estacionalidad turistica en Ibiza

\/ *Incertidumbre en el mercado laboral \

* Aumento de los contratos temporales.

*Deterioro medioambiental, contaminaciéon atmosférica y acustica durante los
meses de masificacion turistica.

*Saturacion de los servicios publicos durante el periodo de maxima actividad
turistica.

*Congestion en las carreteras y mayor riesgo de accidentes durante los meses
de méaxima actividad turistica.

\/ Variaciones en los precios al alza, provocando inflaciéon durante los meses de

verano.

Variaciones en la capacidad de los hoteles desde minimos, que obligan a cerrar
el hotel, a maximos, que cubren el 100% de su capacidad hotelera.

«Disminucién de la rentabilidad durante los meses de menor actividad turistica, |
que dificultan cubrir los costes de mantenimiento del establecimiento /

/
o

\/ *Aumentar las prestaciones en los hoteles (calefaccién, piscinas climatizadas,
etc).

*Mejorar las campafias de promocion.

*Desarrollar eventos deportivos y culturales.

*Crear fiestas populares.

*Mejorar las comunicaciones aéreas, aumentar la frecuencia de los aviones y
barcos y ampliar los vuelos.

*Captar al turista que dispone de mas tiempo libre para viajar y que no esté
afectado por el calendario laboral y escolar.

+Dirigirse a aquellos turistas que no viajan por motivos de sol y playa.
/ *Promocionar los paisajes de Ibiza
«Captar al turista que obligatoriamente coge vacaciones fuera de temporada alta

*Crear “campamentos de wellness” adaptados a una necesidades concretas del
turista

«Atraer al turista internacional.
*Crear nuevos productos turisticos

Fuente: Estudio sobre productos turisticos emergentes en las islas Baleares. Elaboracion propia

87



Utilizando como referencia el programa nacional del Ministerio de Turismo, el Plan
Horizonte 2020, se analizan las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
del turismo ibicenco.

Figura 2. Analisis DAFO

i—

*Elevada estacionalidad

+Dificultad para cubrir los puestos de trabajo, elevada rotacion y dificultad para
retener a las personas.

*Dependencia del producto sol y playa.

+Dificultad en la coordinacion de la promocién entre entidades publicas y
privadas.

*Poca inversion en [+D+i.
*Escasa preocupacioén por la estética de los centros turisticos.

*Elevado nimero de marcas turisticas globales, de productos, de destinos y de
segmentos

ii——

*Buena curva de experiencia en establecimientos vacacionales del producto "Sol
y playa”

*Condiciones climatolégicas favorables

*Gran variedad del alojamiento y restauracion

*Cercania con los principales mercados emisores europeos

*Posicionamiento destacado en las clases medias europeas

*Gran variedad de recursos culturales

*Percepcion de Espafia como pais de diversion

i ——

*Reduccion de estancia media y gasto medio por turista

*Fuerte poder de negociacion de los agregados de oferta extranjeros

*Competidores del Mediterraneo con costes de explotacion bajos: Sur, Caribe y
Europa del Este

* Deterioro medioambiental por un urbanismo desordenado

*Elevado consumo de energia y escasez de recurso hidricos en las zonas de
concentracion turistica

*Débiles barreras de entrada en "Sol y playa" y altas barreras de salida

*Elevada concentracién empresarial en distintos elementos en la cadena de
valor

miii——

*Fraccionamiento vacacional que permite atraer una demanda mas uniforme
temporalmente en el sol y playa

*Tendencia a demandar cada vez mas productos turisicos cultural, urbano y
deportivo

Diversidad cultural y geogréfica, que posibilita la adaptacion de los productos a
las necesidades particulares de cada turista

*Desarrollo de un producto turistico premium y luxury que necesita promocion

+Internet es un fuerte canal de comercializacion

*Cambio en la piramide demografica norteeuropea con nuevos segmentos de
alto poder adquisitivo y tiempo libre

*Mejora de los canales de informacién y de la movilidad intraeuropea

*Nuevas técnicas de fidelizacion

Fuente: Plan del Turismo Espafiol 2020. Elaboracion propia

88



5.2.2 La estrategias basicas
5.2.2.1 Cartera de productos

A nadie se le oculta que Ibiza tiene una especializacion marcada en el
tradicionalmente llamado segmento de “sol y playa”, con buena presencia del
turismo familiar, asi como en el ocio nocturno, con notable asistencia de
turismo joven especialmente en temporada alta y en zonas concretas de la isla.
Ahora bien, si somos consecuentes con los objetivos de diversificacion y
enriquecimiento de nuestra oferta, y teniendo en cuenta que la tendencia global
del mercado vacacional se centra en la especializacion y la satisfaccion de
necesidades cada vez mas ricas y complejas, y con niveles de exigencia
superiores en la prestacion del servicio, cabe concluir que es necesario
explotar nuevos segmentos de mercado que hasta la fecha han sido total o
parcialmente desatendidos, o directamente ignorados o desde el punto de vista
de destino turistico. Evidentemente, sin caer en la simpleza de pensar que
nuestra oferta turistica actual debe o puede ser cambiada con facilidad sin
provocar un desastre de considerable magnitud.

Asi pues, se apuesta por una evolucion de la oferta actual que, mediante
mejoras de lo existente y nuevas propuestas que se irdn abriendo paso,
permita recuperar el terreno perdido. Para ello serd necesario analizar qué es
lo que ofrecemos actualmente y qué podemos y nos interesa ofrecer a nuestros
visitantes en el futuro. Ello determinara las lineas estratégicas de trabajo del
presente Plan.

Figura 3. Cartera de productos

* Sol y playa e Cultural * Golf

e Sol y disco * Nautico e Wellness
e Agroturismo/rural
* Buceo

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.2.2 Descripcion de los productos

e Sectores tradicionales

Figura 4. Sol y Playa

1. Sol y playa

Se define como una modalidad de costa, también
denominada de litoral que consiste en descansar, tomar
el sol, disfrutar de la playa y las instalaciones de la
oferta alojativa.

Fuente: elaboracion propia

Sabemos que nos encontramos ante el producto estrella de Ibiza, auspiciado
por sus condiciones naturales de alta calidad para su desarrollo, por lo que es
imprescindible proteger su importancia estratégica. Sin embargo, la proporcién
de este modelo tradicional va descendiendo a favor de otras modalidades a
través de la diversificacion de productos turisticos. La singularidad y autoctonia
de la isla, y por tanto, su atractividad en conjunto, son determinantes para
satisfacer las demandas de una clientela cada vez mas exigente.

Figura 5. Sol y Disco

2. Sol y disco

Se entiende por disfrutar del ocio nocturno tanto en
bares y discotecas, asi como eventos festivos.

Fuente: elaboracion propia

Nos encontramos en un punto delicado. Por un lado es innegable que dicho
posicionamiento abarca no sélo al mercado natural de ésta oferta, es decir,
publico interesado en la llamada cultura de club, siné que atrae a gran parte
del mercado que visita la isla. No obstante es fuente de rechazo entre el
turismo familiar, asi como en otros segmentos de la demanda, que no
identifican a Ibiza como una isla en la que es posible realizar mas que
satisfactoriamente otras actividades. Por lo tanto, podria afirmarse que, si bien
es incuestionable que el ocio nocturno atrae muchos visitantes albiza, también
evita o dificulta que muchos otros vengan, por los problemas de rechazo que
crea. Ante esta situacion, ¢Deberia desaparecer tal oferta? Nada mas lejos de
la realidad. Tal oferta debe integrarse en éste plan de marketing sin ningan
complejo, ya que buena parte del sobreprecio que Ibiza obtiene de sus turistas,
se debe a un plus de demanda debido al mercado de ocio nocturno. La isla ha
adquirido bajo este producto una ventaja competitiva respecto a sus
competidores que no hay que despreciar bajo ningin modo.

Es menester, dada la conexion directa por parte del turista entre este tipo de
oferta y la imagen de la isla, que se lleve a cabo una normalizacion del

90



producto paliando sus efectos negativos, mediante actuaciones tales como las
enunciadas a continuacién y que seran mas detalladas en sus respectivas
tacticas:

o Cuidadosa seleccién del mensaje y del canal en la politica de
comunicacion de las empresas privadas. Un mensaje atrevido no
debe ser eliminado, sencillamente debe llegar al publico objetivo y
mediante un canal adecuado. Si vendemos el mensaje de ‘“isla
discoteca” ante el turista familiar, la imagen de la isla se vera dafada.

o Reduccion de los impactos no deseados en la isla, que afectan
gravemente a nuestra imagen. Llevar el mundo de la discoteca a la
playa, que por definicibn es un espacio compartido por todo tipo de
turistas, es un buen ejemplo, ya que supone entre otros impactos no
deseados, la usurpaciébn de espacios publicos y contaminacion
sonora ambiental. Otro ejemplo seria la abundancia de publicidad
estatica presente en nuestra red viaria, mayoritariamente relacionada
con el ocio nocturno. El contenido, en muchas ocasiones, es muy
explicito, incluyendo mensajes de naturaleza sexual.

e Sectores a potenciar

Figura 6. Turismo cultural

3. Turismo cultural (short breaks)

Conocer la isla disfrutando de sus valores patrimoniales
y naturales. Son viajes con estancias cortas a ciudades
gue despiertan un cierto interés, normalmente cultural.

Fuente: elaboracion propia

En 1999, la UNESCO inscribié la categoria Ibiza, Biodiversidad y Cultura dentro
del conjunto de Patrimonio de la Humanidad. De esta forma, las islas pitiusas
pasaron a formar parte de este exclusivo club mundial del que Espafa es el
miembro con mayor cantidad de bienes.

Para Ibiza, una isla eminentemente turistica, este reconocimiento representa la
herramienta crucial para promocionar todos sus atractivos y superar el topico
de sol, playa y fiesta, célebre en todo el mundo. Un vehiculo de promocion
ideal que, actualmente, no ha conseguido los resultados esperados. Es
necesaria una mayor inversion en éste tipo de oferta donde muchos factores
siguen infrautilizados.
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Figura 7. Turismo nautico

4. Turismo nautico

Actividades para disfrutar del mar ofreciendo una
amplia gama de actividades acuaticas y alojamiento,
aparte de ofrecer servicios complementarios para la
navegacion, junto con otras actividades deportivas

alternativas ademas de restauraciéon y animacion

nocturna en las zonas donde se encuentran.

Fuente: elaboracion propia

La isla de Ibiza cuenta con seis puertos deportivos y tres clubs nauticos, donde
el club de Sant Antoni fue galardonado con la Q de Calidad Turistica en el
sector de Instalaciones Nautico-Deportivas. A pesar de ello, la isla dispone de
un namero de amarres insuficientes para la demanda turistica, sobrexplotados
en temporada alta e infrautilizados en la temporada que denominamos media y
baja.

Y es que, cuando uno piensa en turismo nautico automaticamente le viene a la
cabeza un yate de 40 metros de eslora, o una lancha rapida alquilada por dias,
con capitan y barra libre. El turismo nautico es mucho mas que eso, y ademas
es atemporal. No sélo se incluyen en esta oferta los charter sino que, los kayak,
piraguas, wakeboard e incluso el cine ofrecen a las islas una variedad de
modelos de negocio que estan por explotar.

Resulta indispensable adecuar los recursos para llevar a cabo competiciones y
actividades nauticas durante todo el invierno que nos permitan aprovechar no
sélo las instalaciones y los equipamientos relacionados con esas actividades,
siné también las infraestructuras turisticas y hoteleras que cierran en invierno.

Figura 8. Turismo rural/agroturismo

5. Turismo rural/agroturismo

Vacaciones relajadas en un ambiente rural no
masificado y un servicio muy personal, cuya finalidad
es conocer las caracteristicas del entorno rural, como
puede ser la comida, las tradiciones, la naturalezay la

forma de vida.

Fuenteetaboracion propia

Actualmente el turismo rural y el agroturismo estan en auge en lIbiza. Hay una
amplia y extensa oferta de turismo rural y agroturismo que los visitantes
habituales desconocen por completo. Antiguas casas payesas de cal blanca
qgue han sido reformadas, amuebladas y adecuadas a un turismo exigente que
busca de paz, tranquilidad y autenticidad, rodeados de almendros, pinos y
olivos milenarios, paisajes idilicos que conservan el verdadero espiritu de Ibiza.
Agroturismos, hoteles y casas exclusivos que son verdaderos establecimientos
con encanto.
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Tabla 11. Oferta turismo rural Ibiza. 2008

TIPO ESTABLECIMIENTOS PLAZAS
Hotel rural 3 76
Agroturismo 14 226
TOTAL 17 302

Fuente: Informe del turismo rural en lbiza

Si bien es cierto que el peso de estos establecimientos con respecto a Baleares
es proporcionalmente mas reducido en relacion a la oferta tradicional, los
establecimientos de turismo rural abiertos todo el afio constituyen una oferta de
gran calidad y se adaptan cada vez mas a las nuevas demandas del turismo
actual. El agroturismo representa un elemento de dinamizacion del medio rural
y contribuye decisivamente al mantenimiento de las fincas y el paisaje
tradicional, asi como al incremento del consumo de productos de la isla. Para
conseguir una consolidacion en este sector es necesario implantar los
principios, normas y recomendaciones que se adoptaran en los respectivos
establecimientos. Se trata de una serie de practicas encaminadas a conseguir
la maxima proteccién de la naturaleza, el ahorro de agua y energia y la
preservacion de nuestro entorno natural y patrimonial.

Figura 9. Buceo/submarinismo

6. Buceo/submarinismo

Trata de descubrir el fondo submarino, prestando
especial interés a la fauna (peces, corales, conchas), la
flora (vegetacién), la formacion geoldgica (rocas,
cuevas, yacimientos arqueolégicos), barcos hundidos,
etc.

Fuente: elaboracion propia

Alrededor de una veintena de escuelas de submarinismo estan repartidas en
las principales playas de Ibiza y Formentera. Un deporte que cada afio atrae a
miles de turistas que buscan los tesoros naturales que aun sobreviven en el
Mediterraneo. Pese a la biodiversidad de la reserva de es Freus, ésta se ha
resentido en las Ultimas décadas debido al aumento del trafico maritimo y a la
contaminacion. Esta zona es una de las mas privilegiadas para el buceo del
Mediterrdneo Occidental, segun los submarinistas mas experimentados.

No obstante, para que este producto sea altamente competitivo se deben
desarrollar nuevas estrategias y fomentar actividades y campeonatos a nivel
nacional (apnea, fotografia submarina, natacibn con aletas, pesca
submarina,...). Para estas practicas se requiere tener licencia de capacitacion,
de forma que se garantice el menor dafio ambiental posible al fondo marino.
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e Sectores a desarrollar

Figura 10. Golf

7. Golf

& Motivacion de practicar el golf o como asistente a algun
espectaculo o competicion de golf.

Fuente: elaboracion propia

El turismo de golf esta siendo la punta de lanza de la desestacionalizacion en
muchas regiones turisticas, que promocionan activamente la creacion de
nuevas instalaciones. Un ejemplo es Andalucia, con unos sesenta campos, de
los que unos treinta se sitlan en la Costa del Sol, agrupandose en lo que se ha
venido a llamar la Costa del Golf.

Ibiza, que cuenta con solo dos campos, no esta en situacion de promocionarse
activamente como destino de golf, ya que requeriria al menos tener dos
instalaciones adicionales, ademas de que el acceso y los precios fuesen
homologables a otras zonas de Espafia.

Tabla 12. Campos de Golf en Ibiza. 2008

Campos de Golf Hoyos Metros cuadrados
Golf Eivissa (privado) 19 6083
Roca Llisa (privado) 9 5867

Fuente: Informe del turismo de golf en Ibiza. 2008

La logica recomienda que hasta que no nos hallemos en una situacion mas
conveniente desde el punto de vista del producto, no es recomendable gastar
recursos publicos en vender aquello que no podemos proporcionar. Ello no
significa que nuestra actual oferta de golf deba “desparecer’” de nuestro
material promocional, sino que no podemos dedicar esfuerzos especificos (y
necesariamente costosos) para promocionarlo como un segmento diferenciado.

Figura 11. Wellness

8. Wellness

Producto donde el turista busca mejorar el bienestar, ya

. g = ; o
P~ a "~ sea por motivos de salud o estética.

\J L
i,
gl mn

Fuente: elaboracion propia

Existe en el mercado un creciente interés por los hoteles que ofrecen
programas de bienestar de muy diversos tipos, habitualmente ligados a
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instalaciones especificas tipo spa. El rango de posibilidades es muy amplio,
desde aquellas actividades con un caracter mas deportivo o mas ludico
(gimnasios, zonas recreativas de agua), pasando por tratamientos puramente
estéticos o practicas variadas de bienestar corporal(hidroterapia, algoterapia,
fangoterapia, cromoterapia, masajes, etc...) e incluso llegando a actividades
gue pueden requerir supervision médica, como la rehabilitacién o los planes de
adelgazamiento.

En Ibiza existen trece instalaciones spa que en mayor o menor medida
desarrollan tales actividades. Los nuevos proyectos de establecimientos de
cinco estrellas que se estan ejecutando en la isla incorporan ya tales
equipamientos.

Tabla 13. Establecimientos Wellness en Ibiza. 2008

Establecimientos

Agroturismo Atzaro
Aguas de lbiza
Ahmara Spa, Wellness & country club
Bellabar
Garbi
Gran Hotel Palladium
Grupotel Santa Euralia
Hacienda Na Xamena
Hotel Goleta
Ibiza Gran Hotel
InsotelThalasso spa
Sol Ibiza
Thb los Molinos

Fuente: Informe del turismo Wellness en lbiza. 2008

No obstante, no existe en el momento una masa critica suficiente para una
intensa promocion publica de Ibiza como destino de Wellness. Para ello seria
necesario que existiesen mas instalaciones y de mayor envergadura, asi como
el aprovechamiento de las magnificas posibilidades de lbiza en actividades
como la talasoterapia.

En la actualidad, seria aconsejable una mayor colaboracién entre las empresas
que ya actualmente trabajan seriamente este mercado, para elaborar folletos
conjuntos y obtener una presencia, por modesta que fuera, en las ferias
especializadas del sector. Todo ello a la espera de que, como consecuencia de
las decisiones privadas de inversion, las circunstancias fueran mas favorables.

De lo comentado anteriormente cabe hacer varias precisiones al respecto:

e Los productos definidos satisfacen a un conjunto mas o menos
homogéneo de potenciales visitantes que comparten una necesidad
0 motivacién basica para disfrutar de sus vacaciones en la isla. No
obstante, la separacidon entre unos y otros no es necesariamente
estanca, ya que en ocasiones las motivaciones se superponen entre
ellas y se refuerzan mutuamente.
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Existen otros factores motivacionales a tener en cuenta que podrian
incluso configurar otros productos potencialmente promocionables.
Ejemplos de ello son la pesca deportiva, los viajes de estudios, el
turismo naturista, el turismo ornitolégico, el turismo gastronémico, el
turismo de compras, el turismo gay, el turismo de acampada, efc...
La no inclusion de tales productos no implica que deban ser
descartados. Pero en el presente momento se han eliminado del
analisis principal por diversas razones, tales como su escaso
volumen, la falta de potencia como principal motivacion de asistencia
a la isla o estar de alguna manera incluidos, total o parcialmente, en
los seleccionados.
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Producto Instalaciones

Campos de
golf

balnearios,
estaciones
termales

Playas limpias.
Cuidado de la
costay el mar

Playas y
grandes
discotecas

Monumentos,
museos y
centros
histéricos

Infraestructuras
portuarias
adecuadas

Naturaleza y
paisaje

Aguas limpias
y adecuadas
para el buceo

Perfil

Mediana edad (40-
60). Altos cargos
profesionales

Jovenes y jubilados.

Espariol y en pareja.

Mediana y avanzada

edad. Nivel educativo
medio

Jovenes. Nivel
educativo medio

Mediana edad (35-
45) y jubilados. Nivel
educativo alto

Mediana edad (30-
60)

Mediana edad (30-45
afos). Nivel
educativo alto. Con
pareja.

Edad (20-50). Varén

Tabla 14. Resumen caracteristicas productos estudiados

P. adquisitivo

Medio-alto

Medio-alto

Bajo-Medio

Medio

Medio

Alto

Medio-Alto

Medio-Alto

Alojamiento

Hotel
Aloj. y hoteles
con
instalaciones
de salud y
belleza

Hotel, apart.

Hotel, apart.

Hotel

Hotel o barco

Aloj. rurales

Hotel

Estacionalidad Turistas
Media 5 mil
Media 75 mil

Alta 1,2m.
Alta nd
Baja 310 mil
Alta 75 mil
Media-alta 9 mil
Media-alta 3 mil

Fuente: Elaboracion propia
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Gasto medio
diario

165 €

95 €

42 €

nd

n.d

110 €

184 €

156 €

Estancias

10 dias

4-7 dias

15 dias

nd

2-4 dias

11-15 dias

5-7 dias

8-9 dias

Competidores

Mallorca, Portugal,
Italia, Francia.

Mallorca, Barcelona,
Alemania, Austria,
Suiza, Turquia,

Mallorca, Costa Brava,
Costa del sol, Turquia

n.d

Mallorca, Turismo
interior, ciudades
europeas

Mallorca, Italia, Francia,
Grecia, Turquia

Aragon, Castillay
Leon, Mallorca,
Menorca

Paises del
Mediterraneo, Costa
brava, Canarias, Mar

Rojo



5.2.2.3 Andlisis atractividad/competitividad de los productos

Una vez seleccionado el conjunto de segmentos a los que potencialmente
podriamos dirigirnos, es necesario proceder a su analisis en base a una serie
de criterios que nos permitan determinar en qué medida es conveniente para
Ibiza el apostar recursos y esfuerzos sobre ellos.

Tal conveniencia se puede evaluar sobre dos factores béasicos: lo atractivo que
sea para nosotros el dedicarnos a un segmento en particular, y lo facil o dificil
gue sea hacer tal cosa, es decir, nuestra capacidad de competir con éxito en
ese segmento.

Figura 12. Factores atractividad/competitividad

Cuota en el mercado turistico general: a
mayor cuota, mayor es el volumen de
clientes potenciales y por tanto su
atractivo.

Evolucion previsible: a mayor crecimiento
esperado, segmento mas interesante.

Capacidad desestacionalizadora: a mayor
capacidad de reducir nuestra
estacionalidad actual, mas conveniente.

Capacidad de arrastre: cuanto mayor
gasto y mas distribuido entre diferentes
subsectores genere el visitante, mas
interesante.

turistica actual, respecto a la
competencia. Es un buen indicador del
know-how acumulado en el destino y por
tanto de nuestra capacidad de competir.

Potencial de crecimiento de nuestro
destino en ese segmento. Con una
adecuada ordenacion de recursos y
acciones de marketing, ées previsible
tener aumentos importantes en los
visitantes de ese segmento?

Notoriedad de nuestro producto respecto
a la competencia. éSomos conocidos por
ese producto? Cuanto mas conocidos,
mas facil es obtener resultados a corto y
medio plazo.

Factibilidad del producto. Es decir, ées
posible satisfacer las necesidades de los
demandantes de un producto

Competitividad

determinado? Tal vez no sea factible por
no disponer, aunque sea temporalmente,
de los recursos adecuados, por motivos
de diversa indole entre los que destaca la
ausencia de inversion privada o publica.

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente matriz de atractividad/competitividad muestra la situacion de los
diferentes productos turisticos segun ambos factores mediante una
ponderacion del 1 al 3. Asi, podemos concluir:

- Los productos tradicionales o consolidados (sol y playa, sol y disco),
tienen un nivel de atractividad media y nivel de competitividad alta.

- Los productos a potenciar (buceo, cultural, nautico, rural) mantienen un
nivel de atractividad alta y competitividad media.

- Los productos a desarrollar (golf, wellness) mantienen un nivel de
atractividad alta y competitividad baja.

Los resultados de ésta ponderacion concuerdan con lo analizado y comentado
anteriormente, donde confirmamos que los productos estén bien clasificados
como consolidados, a potenciar y a desarrollar. Por otra parte, se han afadido
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al analisis otros productos que no seran objeto de estudio para este plan pero
que ofrecen una mejor aproximacion al resto de alternativas estudiadas.

De acuerdo con el método de clasificacion descrito anteriormente en la figura 8,
los diferentes productos que potencialmente conforman la oferta turistica han
sido reflejados mediante la citada ponderacion en sus respectivas tablas
incluidas en el anexo.

Figura 13. Matriz atractividad/competitividad

MATRIZ ATRACTIVIDAD/COMPETITIVIDAD

T
] ]
GOLF | : BUCEO CULTURAL i
3 ' i
] ]
] ]
i ]
] i
] ]
] ]
] ]
WELLNESS : NAUTICO !
] ]

SOLY PLAYA

SOLY DISCO

Fuente: Plan Ibiza y Formentera. Elaboracion propia
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5.2.2.4 Mercados geogridficos objetivo

La identificacion de los mercados prioritarios se ha realizado teniendo en
cuenta y ponderando los siguientes factores:
- Peso de cada mercado en la demanda actual en Ibiza.
- Evolucién de cada mercado geogréfico en los ultimos cinco afios (2005-
2010).
- Cuota de Ibiza en el total de la demanda recibida por Baleares
procedente de cada mercado emisor.
- Estacionalidad de la demanda de cada mercado geogréfico.
- Demanda potencial para el desarrollo de nuevos productos turisticos.
- Conexiones aéreas con cada uno de los mercados, sobre todo en
temporada media y baja.

De acuerdo con esas consideraciones, las prioridades de mercados
geograficos son:

Figura 14. Prioridades por mercados geograficos

PRIORIDAD PRIORIDAD

A Italia B ; o
. / Paises nordicos
Gran Bretafa )
) Rusia
Francia )
. Polonia
Espafa

Fuente: Elaboracién propia

Prioridad mercados A

- ltalia (41%), Gran Bretaia (18%), Francia (18%) y Espafia son los cuatro
mercados que generan mas volumen de llegadas a Ibiza.

- Presentan conexiones aéreas a lo largo de todo el afio, factor que les
sitla como posibles mercados desestacionalizadores.

Prioridad mercados B

- Los paises ndrdicos representan muy poco peso en el turismo ibicenco,
mercado que se debe fomentar ya que los turistas pertenecientes a
éstos paises poseen un poder adquisitivo medio-alto, donde estos
mercados son propicios para desarrollar otros productos
complementarios a sol y playa, tales como el turismo nautico, golf,
cultural o rural.

- Rusia y Polonia son incluidos debido al auge de turistas a Espafia en los
ultimos afos. Las consecuencias son:

o Crece el gasto de los turistas rusos en Espafa (92% respecto 2010)
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o Aumenta la demanda de hoteles de cuatro estrellas.
o Crecimiento de los viajes individuales acompafiada de nuevas rutas
ofertadas por las aerolineas de bajo coste.

5.2.2.5 Marca

e Posicionamiento actual

En términos generales, y simplificando, podriamos afirmar que el
posicionamiento es lo que mas coloquialmente denominamos como “imagen”.
En realidad hace referencia a un concepto mas complejo ya que supone en
primer lugar determinar los atributos relevantes de un destino turistico para
ubicarlo en un mapa respecto de sus posibles competidores, y adoptar asi las
actuaciones estratégicas légicas segun la situacion descrita. Ello suele suponer
elaborar una estrategia de producto y comunicacion que mejore la posicién
relativa o bien, cosa mas dificil, romper las reglas del mercado y favorecer la
aparicion de nuevos atributos de imagen. Asi definido, el posicionamiento de un
destino turistico sera dependiente no sélo de sus atributos fisicos reales sino
del segmento concreto de clientes que esté siendo analizado. Este analisis se
hace desde una perspectiva global de mercado, pero no debemos olvidar que
un posicionamiento altamente competitivo en un segmento puede suponer una
situacion débil de mercado en otro.

A pesar de ser una cuestion tan vital para nuestro destino turistico, existe
escasisima informacion, en forma de estudios serios, acerca del
posicionamiento actual de la isla de Ibiza. No obstante, es posible elaborar una
aproximacion general a través de diversas fuentes consultadas:

- Informe Biss Lancaster Euro RScG sobre imagen de la isla en referencia
alturismo familiar, mercado britdnico (2001).

- Investigacion propia Deloitte&Touche, Plan de Marketing 2001-2005

- Estudio “Imagen y posicionamiento de las llles Balears en el Mercado
Aleman”, UIB-TechnischeUniversitatDresden (2001).

- Informes de las OET’s de diversos paises europeos sobre percepcion de

la isla.

Una investigacién de mercado, realizada por los mercados emisores Alemania
y Reino Unido, pone de manifiesto que Ibiza mantiene un alto perfil ligado al
ocio nocturno y sensacion de libertad, ocultando otras caracteristicas de la isla.
En la figura que viene a continuacion, simplificaremos cual es la percepcion del
turista sobre Ibiza, centrdndonos en sus mejores y peores caracteristicas.
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Figura 15. Tabla piramidal de percepcion de Ibiza

SENSACION DE
LIBERTAD

e | IDERAZGO LA MEJOR DIVERSION
VIDA NOCTURNA Y
FIESTA
IDEAL PARA REALIZAR
e PUNTOS FUERTES CRUCEROS
EL DESTINO MAS BARATO
£
i LAS PLAYAS MAS LIMPIAS
e PUNTOS DEBILES IDEAL PARA SAULD Y BELLEZA

LA MEJOR RELACION CALIDAD/PRECIO

ES UN LUGAR MUY SEGURO

O U I_TI MA EL MEJOR TRATO HUMANO
POS I C I O N RESPETO POR EL MEDIO AMBIENTE

IDEAL PARA TURISMO FAMILIAR

Fuente: Elaboracion propia

Ibiza toma las ultimas posiciones en atributos clave para labrarse una imagen
positiva: no lo conciben como un lugar seguro, no hay buen trato humano, falta
de respeto por el medioambiente y no es adecuado para turismo familiar. Como
se puede observar, mas que de atributos aqui nos estamos refiriendo a valores,
civismo y concienciacion humana, aspectos que requieren un cambio paulatino
pero firme. Por otra parte, la isla es lider en sensacién de libertad y vida
nocturna y fiesta.

Especialmente relevantes son los indicadores percepciéon de la relacion
calidad/precio. Asi, vemos que la mayoria de los visitantes de la isla de Ibiza se
forman una impresion “buena o muy buena”, siendo el indice de rechazo
extraordinariamente reducido. Pero en lo que se refiere a relaciéon
calidad/precio, hemos sufrido un evidente deterioro, ya que el porcentaje de
nuestros visitantes que consideran el destino como “caro o bastante caro” casi
se ha duplicado. Sin tener mas datos que orienten acerca de qué segmentos
de la oferta crean esta percepcion, es evidente que esta cifra supone un claro
sintoma de pérdida de competitividad frente a otros destinos que han hecho del
precio su estrategia de captacion de mercado.

Vamos a verlo en dos mapas de posicionamiento: respecto al escenario y las
sensaciones. Mediante éstos graficos visualizaremos facilmente que posicion
ocupa lbiza respecto a sus competidores e identificaremos los atributos que
lidera.
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Figura 16. Mapa de posicionamiento segtin los escenarios

LOS ESCENARIOS

RURALIDAD-PRESERVACION

PAISAJES ORIGINALES

CONTRASTES
PAISAJES

PLAYAS MAS
LIMPIAS

ENTORNO RURAL

ENTORNO MEDITERRANEO ENTORNO EXOTICO

1
1
1
1
1
I
I
I
1
1
1
1
1
I
I
I
1
1
1
1
1
I
I
I
1
______________________________________ N N N S NI
1
1
1
I
I
I
1
1
1
1
1
I
I
I
1
1
1
1
1
I
I
I

FAMILIAR

PLAYAS MASIFICADAS

MASIFICACION-DEGRADACION

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los escenarios, lbiza estd conceptuada por el turista bajo un
entorno de masificacion-degradacion, y a su vez contrasta con la percepcién de
un entorno exatico.
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Figura 17. Mapa de posicionamiento segtin las sensaciones

LAS SENSACIONES

ENRIQUECIMIENTO-EXPANSIVO

APRENDER COSAS
NUEVAS

TRATO HUMANO

DIVERSION

DIVERSION-DISRTACCION

SENSACION

DE
SENSACION RELAX LIBERTAD

1
I
I
I
I
I
]
]
1
|
SEGURO '
1
1
1
1
1
1
1
1
1

TRANQUILIDAD-INTROSPECTIVO

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las sensaciones, |biza es vista como una isla directamente
relacionada con la diversion-distraccion, donde queda muy lejos de un buen
trato humano, seguro y como lugar tranquilo.

e Propuesta de posicionamiento

La primera consideracién que debe hacerse a la hora de abordar la propuesta
de posicionamiento es si la situacion actual desea cambiarse total o
parcialmente o incluso si quiere seguirse en la misma linea, y para ayudarnos
en la reflexion, vamos a abordar varios factores a destacar:

“Ibiza” es una marca con notoriedad mundial:

Sin entrar en odiosas comparaciones, probablemente es una de las
marcas turisticas mas potentes de Baleares. Por ello, despreciar esa
notoriedad seria un error irreparable. Dicha notoriedad se gesto gracias
al clima de libertad y los movimientos sociales propios de la década de
los 60 y 70 (comentados anteriormente en el apartado de la historia del
turismo ibicenco), que fueron paralelos al despegue turistico y un
ambiente favorable a la creacion artistica. Tal imagen ha ido derivando
hacia una vision mucho mas ludica y crecientemente desenfrenada de la
isla que se ha asentado en los ultimos 10 afios: la “isla discoteca”.
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- El producto turistico de Ibiza es considerablemente mas diverso y
completo que lo que nuestra imagen transmite:

Esa es la conclusion a la que se llega mediante el andlisis de nuestros
recursos turisticos y de las motivaciones de nuestros visitantes.
Evidentemente, tenemos una considerable ventaja competitiva en ocio
nocturno y la mayoria de nuestros visitantes son consumidores de sol y
playa, segmento para el que Ibiza esté fantasticamente dotada.

Pero la oferta ibicenca va mucho mas alld: se disponen de amplios
recursos naturales y patrimoniales que ofrecer, asi como mudltiples
actividades complementarias. Descansar, disfrutar del mar desde la
playa o el barco, practicar todo tipo de deportes o0 asistir a
competiciones, bucear, celebrar reuniones profesionales, jugar a golf,
pasear por el campo, enriquecerse culturalmente, disfrutar de la
gastronomia, comprar, etc...son actividades que ,en mayor o menor
medida, son practicadas en Ibiza por nuestros visitantes. Y todo eso no
lo recoge nuestra imagen actual.

Resumiendo, nos encontramos ante una marca extraordinariamente notoria
pero que no refleja sino una pequefia parte de la realidad que contiene,
constatandose una evidente distorsion entre imagen y realidad.

Frente a lo que casi parece ser una paradoja entre imagen y realidad, no
resulta tan sencillo reposicionar la imagen de la isla. Mientras que desde las
Instituciones publicas se insiste en un mensaje basado en el sol y playa
tradicional, sin hacer mencién al turismo joven, otros medios de comunicacion y
prensa sensacionalista inciden en la parte mas “escandalosa” de la oferta.
Aunque el perfil de los visitantes no sea ni mucho menos mayoritariamente de
turismo joven de ocio nocturno, es evidente que en el presente momento, su
imagen esta claramente ligada a él.

Después de ésta ultima reflexion sobre la situacién actual de la marca lIbiza,
parece necesario proponer una nueva direccién de la imagen de la isla, donde
es indispensable tratar de limpiar el concepto Unico e injusto al que la mayoria
la asocia. Partiremos de la base de que el ocio nocturno es la ventaja
competitiva por excelencia de la isla, por lo que deshacernos de ella seria un
error irreparable. Se debe conseguir compatibilizar toda la oferta de la isla, es
decir, convertir la isla en una marca “paraguas”, donde puedan convivir
diversos productos turisticos para diversos segmentos y necesidades de
mercado.

Asi, aunamos todos los atributos que puede ofrecer la isla para que todo
potencial turista se sienta atraido por al menos algunos de ellos:
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Figura 18. Atributos y conceptos asociados de la isla de Ibiza

Rodeada de mar
Espacio geografico limitado bien definido
Ir es una “escanada”. una exneriencia

No son necesarios grandes desplazamientos
Conveniente para el turismo familiar
Es una isla europea
Esta solo a “un salto”

La Ibiza famosa frente a la isla real
Patrimonio natural, historico y cultural.
La Ibiza auténtica
La isla ignorada, misteriosa

Ibiza te sorprendera

b &
44

44
\y

Cualquier persona puede disfrutar en
Ibiza: es la isla de TODOS

En tan poco espacio es dificil encontrar

tantas opciones.

444444
@

'.
;45

Més que un destino turistico, es una

forma de vida, una filosofia del bienestar f
La isla que cautiva, que seduce, que ’ DIVERSA
acoge, hospitalaria |
Mas que unas vacaciones, la isla singular

\

Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, para reunir todos los atributos y conceptos asociados en una frase o
simple eslogan, utilizamos lo que se conoce como “baseline”, para asi
conseguir captar la atencién del potencial turista de una manera mas notoria.
Después de meditar como aglutinar tantos conceptos en una frase adecuada,
ésta es la que ha quedado:

Figura 19. Baseline propuesto para Ibiza

IBIZA

ALL ISLANDS IN ONE

Fuente: Plan estratégico de lbiza y Formentera. Elaboracion propia

Asi, “IBIZA, All islands in one” se constituye en la marca paraguas y su objetivo
es reposicionar progresivamente la imagen del destino, especificamente en
aguellos segmentos del mercado que no conocen las posibilidades de la isla, y
en el turismo familiar que tiene un concepto muy reduccionista del destino,
transmitiendo una vision amplia, normalizada y extensa.

Por otro lado, “IBIZA, All islands in one” no entra en conflicto con el segmento
de turismo joven, ya que precisamente la idea de diversidad que transmite lo
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incluye sin conflictos. Ahora bien, es evidente que la marca paraguas “IBIZA,
All islands in one”, debe ser forzosamente complementada con el
posicionamiento especifico que deseemos para cada segmento (turismo
familiar, joven, deportivo, nautico, etc...) que sera determinado mas adelante,
en las fichas de cada producto.

5.2.3 Estrategias y tdacticas operativas

5.2.3.1 Introduccion

Como se puede comprobar, la politica de producto tiene mucha importancia en
este Plan de Marketing. No puede ser de otra manera, ya que son muchas las
deficiencias identificadas en nuestro producto turistico actual que deben
enmendarse.

Es menester detallar con mayor precision cuales son las actuaciones concretas
a desarrollar para ir alcanzando los objetivos previstos. Es decir, pasar de la
estrategia a la tactica, decidir qué instrumentos promocionales vamos a utilizar,
en qué medida y dirigidos a qué mercados.

Las llamadas tacticas recogen aquellos elementos que merecen un mayor
desarrollo o que son comunes a varias de ellas, de manera que se les da un
nivel superior de detalle. En este apartado simplemente se sugieren grandes
areas de mejora que creemos necesario discutir y desarrollar con mas atencién
en el futuro, asi como nuevas ideas y creacion de nuevos elementos que
repercutan positivamente en el plan de marketing y en sus objetivos generales
y especificos antes mencionados.

Estas tacticas estardn integradas dentro de las cuatro estrategias pilares:
producto, venta, comunicacién y organizacion y gestion. La tabla siguiente
ilustra el grado de intensidad (alto, medio, bajo), con el que cada Plan General
se aplica a cada producto:
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SOL Y PLAYA SOL Y DISCO CULTURAL NAUTICO RURAL BUCEO GOLF WELLNESS

A.PRODUCTO
1/ ]
I 1 |
N I
I I
—— I I

C.COMUNICACION

D. ORGANIZACION Y GESTION

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.3.2 Descripcion de las tacticas

e Producto

Figura 20. Descripcion Movilidad

1. Movilidad

Los sistemas de transporte son uno de los pilares del desarrollo territorial, permitiendo la
interconexion entre distintas areas y favoreciendo el desarrollo de las actividades
productivas. Cualquier mejora, disefio y reestructuracion de las infraestructuras viarias y de
transporte, incide directamente en el sistema productivo del territorio y repercute en el
desarrollo econémico de las areas, por lo tanto el desarrollo de las mismas debe estar
integrado en el modelo de desarrollo que se proponga.

Del mismo modo, las Unicas dos vias posibles de entrada en cualquier isla (puertos maritimos
y aeropuertos), es conveniente que ambas estructuras cuenten con los medios técnicos y
logisticos adecuados para poder asumir el volumen de transporte, sobretodo en los meses de
verano.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21. Descripcion Plan territorial y calidad integral de playas

2. Medio Ambiente, Plan Territorial y Calidad Integral de playas

El Plan Territorial de Ibiza y Formentera, junto con la Ley de Espacios Naturales y otras
disposiciones relativas son los encargados de proteger estas acciones. Tienen como objetivo
promover el desarrollo equilibrado de los diferentes ambitos territoriales y sectoriales y la
mejora de la calidad de vida de sus ciudadanos, mediante la utilizacidn sostenible del suelo y
de los recursos naturales asi como una adecuada distribucion espacial de los usos y
actividades productivas, garantizando la proteccién de la calidad ambiental, el paisaje, la
biodiversidad y el patrimonio histérico.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 22. Descripcion Creaci’on, desarrollo y ofertas DMC

3. Creacion, desarrollo y ofertas DMC’s

Una DMC (Destination Management Company) es una empresa local, con profundo
conocimiento del destino, que se encarga de estructurar y comercializar productos y
experiencias turisticas, especialmente en el dmbito del turismo de Interés Especial,
relacionadas con la cultura, la naturaleza, los deportes de aventura, etc., que habitualmente
no reciben una atencion preferente por parte de los TO’s tradicionales.

Fuente:. Elaboracion propia
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Figura 23. Descripcion desarrollo y ofertas TMB

4. Desarrollo y ofertas TMB

Se trata de experiencias especialmente concebidas, tanto en forma como en contenido, para
turistas/visitantes que viajan preferentemente en media y baja temporadas: parejas adultas
sin hijos, jubilados, participantes en meetings u otros eventos, etc.

Paralelamente, organizar y celebrar eventos de gran impacto y notoriedad, con una amplia
diversidad de contenidos: cientifico, tecnoldgico, cultural, social, econémico, empresarial,
etc., que pueden adoptar diversos formatos (congreso, convencion, jornada, foro...), duracidn
y dimension.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 24. Descripcion fiestas patronales y rutas tematicas

5. Fiestas patronales y Rutas tematicas

Ibiza y Formentera son islas donde el estilo de vida estd inspirado por la tranquilidad y el
saber vivir. Esto se refleja en el buen nimero de fiestas patronales en las islas.

Ver teatro, asistir a conciertos de primer nivel, a festividades patronales, a recitales de poesia
y a innumerables exposiciones o muestras de arte que se suceden a lo largo de cada
temporada: el Museo de Arte Contemporaneo, el Festival de Jazz, en Dalt Vila, que cada afio
se celebra en la capital pitiusa, supone un encuentro musical cada vez mas prestigioso, que
permite promocionar a los jovenes valores de este género en el Mediterraneo, los ciclos de
cine (Anem al Cine) y programas especiales de actividades en el Centre Cultural de Can
Ventosa.

Por otra parte, las islas ofrecen una gran cantidad de actividades que experimentary
productos autéctonos que disfrutar. Su mejor exponente son las rutas tematicas de uno, dos
o tres dias que servirdn como excusa para conocer mejor la auténtica Ibiza, esa que
generalmente no se puede conocer a través de excursiones organizadas.

Con éstas rutas pretende explorar toda la isla de Ibiza, asi como la isla vecina de Formentera.
Conocer sus tradiciones y la artesania, seguir las pistas de las diferentes culturas que a lo
largo de los siglos han dejado huella en las Pitiusas, los balnearios naturales, contemplar la
arquitectura particular de las casas ibicencas y la de las iglesias rurales forman parte de ésta
oferta.

Fuente: Elaboracion propia

e Venta
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Figura 25. Descripcion Promocion “in House”

6. Promocion “in house”

Se trata de promocionar y dar a conocer todas las posibilidades que ofrecen las islas en
mejores condiciones de impacto, eficacia y rentabilidad que las que ofrece la promocién en
los mercados emisores.

e
Fuente: Elaboracion propia

Figura 26. Descripcion restauracién y oferta comercial

7. Sector restauracion y oferta comercial

La distribucion del equipamiento comercial de la isla de Ibiza, gravita entorno a Ibiza ciudad,
concentrando el 53% del total y segundo término el nicleo de San Antonio. En cuanto a su
situacion, los establecimientos comerciales se disponen de forma aislada en un 93% para la
isla de Ibiza, solo un 6% se sitian en mercados y el resto en galerias comerciales. Como en
otras actividades, el efecto de la estacionalidad repercute directamente en la variedad y tipos
de ofertas comerciales de la poblacidn residente, ya que en Ibiza permanecen abiertos todo
el afo solo el 72% de los establecimientos. Esta planificacidon hace que la mayoria de los
establecimientos sean de organizacion independiente o de titularidad personal o unifamiliar,
correspondiendo un porcentaje muy bajo a los establecimientos de cadenas comerciales o
franquicias.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 27. Descripcion Webinars

8. Webinars

Concretamente, un Webinar es la combinacion de las palabras Web y seminario. Es decir,
Webinar es un seminario impartido en linea.

Un Webinar es un tipo de conferencia, taller o seminario que se transmite por Internet. La
caracteristica principal es la interactividad que se produce entre los participantes y el
conferenciante. Como en cualquier evento presencial, el conferenciante esta hablando en
vivo a la audiencia y los asistentes pueden hacer preguntas, comentar y escuchar lo que los
demas participantes tienen que decir. Se dan en tiempo real, con fecha y horario especifico.
Se puede participar desde cualquier ordenador conectado a Internet y en el que se haya
cargado software especifico y/o se le haya introducido una clave de acceso que permite la
conexioén con la aplicacion del conferenciante.

III

Por otro lado, estos eventos son también Utiles para el “networking” es decir la conexion
entre personas con intereses similares que pueden continuar comunicandose y colaborando
después de terminado el Webinar.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28. Descripcion Ferias

Las ferias son uno de los instrumentos de promocién, mercadeo y comunicaciéon mas
importantes y a la vez mas eficientes. Son un punto de encuentro entre la ofertay la
demanda que facilita los negocios. Para los expositores, las ferias son un medio para dar a
conocer sus productos o servicios, observar la competencia, probar o lanzar productos,
estudiar el mercado, visitar y ser visitado por sus clientes, encontrar distribuidores y
concretar ventas.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 29. Descripcion E-commerce

10. E-commerce

Ibiza debe hacer de las nuevas tecnologias “online” la mds eficaz herramienta de informacion
y venta de su oferta turistica, a través de la creacion de una potente plataforma, a través de
la cual el turista (actual o potencial) encuentre la informacion que busca desde cualquier
lugar del mundo y reserve sus vacaciones. Ademds también constituye una herramienta
fundamental para que intermediarios y proveedores de servicios puedan gestionar
directamente las reservas, proponer tours, ofertas y promociones especiales, etc.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 30. Descripcion Fidelizacion

11. Fidelizacion

Se trata de una accion directamente destinada a fortalecer, en beneficio mutuo, los vinculos
emocionales y efectivos entre el visitante y el destino, mediante el reconocimiento y
recompensa de la fidelidad al destino.

Fuente: Elaboracion propia
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e Comunicacion

Figura 31. Descripcion Plan de marcas

12. Plan de marcas (branding)

Se trata de crear e implantar un sistema para regular la coexistencia de las marcas turisticas,
sistema que debe ser acordado y consensuado con todos los actores involucrados, a fin de
asegurar las bases y los compromisos necesarios para su cumplimiento.

Al mismo tiempo, el sistema de gestion de marcas (branding) establecera las bases para
regular la coexistencia con otras marcas menores, ya sea de destinos de dmbito mas
especifico, de empresas, etc., asi como con los sellos de producto existentes o que puedan
ser creados en el futuro.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 32. Descripcion Folletos y otros

13. Folletos y otros

Se trata de introducir criterios de racionalizacién de la produccién de material grafico de
comunicaciéon mediante una reduccion progresiva de la produccién de material impreso,
manteniendo sélo el minimo imprescindible y con unos estandares de alta calidad de disefio
grafico y de contenido.

Por otra parte, debe realizarse una reestructuracion del disefio de éste tipo de publicidad
reorientandola hacia otros productos distintos a los tradicionales.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 33. Descripcion Relaciones publicas

14. Relaciones publicas

Se trata de un amplio programa de Relaciones Publicas destinado a mantener a los medios de
comunicacién nacionales e internacionales regularmente informados acerca de las
novedades mas recientes en lbiza e, indirectamente, impactar al consumidor potencial el
programa de Relaciones Publicas que se plantea como base de esta téctica, por su dimensién,
contenido y profundidad.

Fuente: Elaboracion propia
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e Organizacién y gestion

Figura 34. Descripcion Benchmarking

15. Benchmarking

Se trata de la realizacion periddica de investigaciones de mercado como base para mejorar
en el disefio de estrategias de marketing y la toma de decisiones. Estas investigaciones deben
ir enfocadas a conocer mejor el mercado (nuevas tendencias, mercados emergentes, etc.) y
el consumidor (perfil socio-demografico, cdmo se informa, cdmo reserva, etc.), lo cual debe
servir al mismo tiempo para detectar oportunidades latentes aln por explotar.

De la misma manera, es importante realizar asiduamente viajes de benchmarking con el
objetivo de aprender de los mejores y aplicar en Ibiza aquellas buenas practicas que puedan
llevar a conseguir un mayor nivel de satisfaccion del consumidor final y una mejora de la
competitividad del destino.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 35. Descripcion Managers

16. Product Managers

Los Clubes de Producto son organizaciones voluntarias de operadores turisticos que trabajan
con un mismo producto/actividad turistica, como por ejemplo, turismo de sol y playa,
turismo cultural, etc..., que tienen intereses y necesidades comunes y por lo tanto deciden
unir esfuerzos y recursos.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 36. Descripcion Formacion

17. Formacion

En un contexto global cada vez mas competitivo, el capital humano adquiere una especial
relevancia, muchas veces no suficientemente reconocido. Es por este motivo que para estar
entre los mejores, se debe contar con los mejores profesionales. De ahi la necesidad de llevar
a cabo un programa de formacidn especializado y hecho a medida a las necesidades
formativas de Ibiza.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 37. Descripcion Monitorizacion

18. Monitorizacion

La implementacidn del Plan de Marketing Turistico de Ibiza es un proceso sistematico y
prolongado, sujeto a cambiantes circunstancias internas y externas, que requiere un sistema
o instrumento de control y seguimiento permanente al objeto de evaluar el cumplimiento de
los objetivos, los plazos, los costes, los resultados, etc., de las actuaciones propuestas y, en su

defecto, establecer las medidas correctoras oportunas. Por ello, se requiere el disefio e
implantacion de un sistema de control, seguimiento, evaluacion y correccién del proceso de

implementacion del Plan de Marketing de Ibiza.

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.4 Calendario de implementacion

A continuacion, y para concretar la duracion del proyecto, es expuesto el
correspondiente calendario de implementacion con la finalidad de representar
las diferentes fases, tareas y actividades programadas para mostrar una linea
de tiempo en las diferentes actividades haciendo el método mas eficiente. El
horizonte temporal del Plan es de cuatro afios, desglosado en trimestres,
donde se muestra el origen y el final de las diferentes unidades minimas de

trabajo.

Tabla 16. Calendario implementacion tacticas

A.Producto

1.Movilidad

2.Medio ambiente, P.T y C.l de playas

3.Creacion DMC’s

4.Desarrollo y ofertas TMB

5.Fiestas patronales y rutas tematicas

B.Venta

6.Promocioén “in house”

7.Sector restauracion y oferta comercial

8.Webinars

RERERE

9.Ferias

10.E-commerce

11.Fidelizacion

C.Comunicacioén

12.Plan de marcas

13.Folletos y otros

14.Relaciones publicas

D.Organizaciéon y gestion

= |

WVl |

15.Benchmarking

16.Product Managers

17.Formacion

18.Monitorizacién

=

Preparacion

Accién continua

Evento

Accién concentrada

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.5 Presupuesto del plan

Los recortes aplicados por las comunidades autdnomas para reducir su déficit
han marcado una nueva era en la promocién turistica en nuestro pais. En
concreto, Baleares anuncia que ahorrara 9 millones de euros de los 18 millones
gastados en la pasada legislatura en las principales ferias turisticas
internacionales, pretendiendo dar mas entidad a la parte profesional y reducir la
presencia institucional y los gastos que ésta comporta. De esta manera, se
eliminaran costes de representacion institucional que implican cuantiosas
cuantias de desplazamientos, estancias en hoteles o caterings.

Los presupuestos de la Conselleria de Turismo solo prevén una partida de 3,6
millones de euros para llevar a cabo, a través de la Agencia de Turismo de
Balears (ATB), la promocion de las cuatro islas del archipiélago. En los ultimos
presupuestos del Govern de la pasada legislatura, el Consell de Ibiza obtuvo
2,9 millones para promocion, lo cual pone de manifiesto la fuerte caida de la
prevision de gasto del afio que viene.

El sector hotelero se vera obligado a hacer "una gestion diferente" y a participar
mas activamente en el sector publico para poder realizar la promocion turistica
que requieren las islas a partir de la reduccién del presupuesto que sufrira
Turismo en 2012.

No obstante la promocidon debe mantenerse como un eje clave en la politica
turistica de la isla y el ahorro obtenido en el recorte realizado en las grandes
ferias debe reinvertirse en la promocion de productos que afadan valor al “sol y
playa” tradicional, asi como otros productos alternativos, y que por tanto
permitan el alargamiento de la temporada turistica.

e Presupuesto basico y distribucion por islas

Tabla 17. Presupuesto total Baleares

Partida € Iz

Inversion corporativa 1.080.000 30%

Asignado a cadaisla, gestionado por ATB 1.368.000 38%

Asignado a cadaisla, gestionado por cadaisla 1.152.000 32%

TOTAL 3.600.000 100%

Fuente: Agencia de turismo de las Islas Baleares (ATB)
Tabla 18. Distribucion del presupuesto por islas
HES Gestion directa isla Gestion Ibatur Total
% % %

Mallorca 451.584 39,2% 1.058.832 | 77,4% 1.510.416 | 60%
Menorca 300.672 26,1% 128.592 9,4% 429.264 17%
Ibiza 300.672 26,1% 128.592 9,4% 429.264 17%
Formentera | 97.920 8,5% 53.352 3,9% 151.272 6%
TOTAL 1.152.000 | 100% 1.368.000 | 100% 2.520.000 | 100%

Fuente: Agencia de turismo de las Islas Baleares (ATB)
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e Distribucién del presupuesto de Ibiza

Tabla 19. Distribucion del presupuesto por estrategias

Estrategias Importe %
Producto 206.046 48
Venta 90.145 21
Comunicacion 115.901 27
Organizacion y gestién 17.170 4
TOTAL 429.264 100

Fuente: Agencia de turismo de las Islas Baleares (ATB)

Tabla 20. Distribucién del presupuesto por productos

Productos Importe %
Sol y Playa 214.632 50
Sol y Disco 0 0
Cultural 30.048 7
Nautico 42.926 10
Rural 25.755 6
Buceo 12.877 3
Golf 8.585 2
Wellness 12.877 3
Ente promoc. 38.633 9
Act. genéricas | 42.926 10
TOTAL 429.264 100

Fuente: Agencia de turismo de las Islas Baleares (ATB)
e Posibilidad ampliacion presupuesto

a. Apalancamiento
El presupuesto basico de ATB puede ser sustancialmente aumentado con
apalancamiento “hard y soft” gracias a la realizacion de operaciones de
cooperacién, patrocinio, etc. Por ejemplo: cooperacion publicitaria con
Turespafa, convenios con turoperadores y cias. aéreas, etc.

La agencia de turismo de las Islas Baleares (ATB), en cooperacion con los
Consells Insulars, los Clubs de Producto, etc. puede tener un razonable éxito
en el apalancamiento de su presupuesto basico. Algunos benchmarks
internacionales asi lo indican: California ratio 7 (un doélar del organismo de
promocién de California obtiene otros 6 procedentes de la industria); Tirol ratio
2,2; Turismo de Barcelona, ratio 2; etc.

b. Partidas extraordinarias
Es posible, que durante la ejecucién de este plan se puedan conseguir partidas
extraordinarias procedentes de otros departamentos de la administracion o
incluso de organismos internacionales. Esto dependera de la coyuntura y de la
intensidad con que desde Baleares se persigan estos fondos adicionales.
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c. Venta de derechos de explotacion de memorabilia
Este plan recomienda, entre sus tacticas, una revision completa de la
memorabilia de las islas para crear un nuevo concepto de “souvenirs” que
aporte mas valor al turista. La concesion de derechos de explotacion de estos
productos, puede convertirse en una sustancial fuente de ingresos adicionales
para financiar el plan de marketing.

d. Reparto de eventuales presupuestos extra
De obtenerse ampliaciones de las anteriormente mencionadas, estas deben ser
distribuidas por islas, estrategias y productos de forma razonablemente similar
a la que aqui se esta exponiendo.

5.2.6 Rentabilidad del Plan

Para conocer la viabilidad de dicho plan nos basamos en diferentes variables
dada la subjetividad los resultados y el entorno abstracto que planteamos.

- Ingresos turisticos: entendemos que esta es la variable principal para
determinar si el proyecto es viable o no. Durante la época estacional del
afio 2010, se produjo un gasto turistico de 1423 millones de euros,
donde los paises predominantes en Ibiza son Alemania, Gran Bretafia e
Italia. En nuestra propuesta de plan de Marketing, pretendemos integrar
paulatinamente otros paises potencialmente receptores tales como
Rusia (con un aumento del 92% del gasto turistico respecto a 2010),
paises escandinavos, Asia y Oriente medio (con alto poder adquisitivo).
Asi pues, planteamos un aumento de una media del 5% de gasto
turistico de estos paises durante los proximos 3 anos.

- Diversificacion del producto: esta propuesta ya planteada en
anteriores planes pero no llevada a cabo intensamente, no solo
proporcionara ingresos (menores pero constantes) durante temporada
baja, sino que también ayudara a descongestionar la masificacion de
temporada alta. Bajo un escenario pesimista, entendemos que bajo las
propuestas mencionadas durante el Plan, aumentaran los ingresos
turisticos anuales un 2, 3 y 4% consecutivamente durante los préximos 3
afios. Por otra parte, la implantacion de productos emergentes tales
como turismo de golf y wellness aumentaran una media de 10% el gasto
medio total de turistas en los proéximos afios.

En total, supone una media aproximada de incremento de un 6, 8 y 10% anual
del gasto turistico teniendo en cuenta el incremento de los precios, posibles
acontecimientos extraordinarios y la evolucion histérica del gasto turistico.

En este apartado entendemos que existe subjetividad respecto a la viabilidad,
ya que, por ejemplo, aspectos como el reconocimiento de marca y satisfaccion
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son datos dificiles de cuantificar econdmicamente, por o que nos basamos en
indices de repeticién y fidelidad a Ibiza, asi como encuestas elaboradas para
conocer las sensaciones del turista receptor.

Teniendo en cuenta los datos mencionados, asi queda desglosada la partida
de ingresos:

Tabla 21. Partida ingresos

2011 2012 2013 2014
INGRESOS 1423 +6% +8% +10%
Nuevos emisores 27 35 51
Diversif. producto 54 72 79
Desestacion. 2 6 12
INGRESOS TOTALES 1423 1508 1536 1565

Fuente: Elaboracion propia. Millones de euros.

El presupuesto anteriormente mencionado es de 429 mil euros,
considerablemente inferior a afios anteriores. Dada la coyuntura econémica no
se espera que aumente en el siguiente ejercicio, si lo harda un 1% y 5%
respectivamente en 2013 y 2014 bajo una esperada mejoria econémica. A su
vez, se esperan algunas aportaciones extraordinarias tanto de organismos
internacionales como de ambito privado, y algunas colaboraciones y convenios
con compafiias aéreas y agencias de turismo que aumentaran sustancialmente
el presupuesto.

Tabla 22. Partida presupuesto

2011 | 2012 2013 2014
PRESUPUESTO +0% +1% +5%
Agencia turismo balear | 429.000 429.000 433.000 450.000
Colab. Cias Aéreas 70.000 71.000 74.000
Coop. Turespafa 25.000 26.000 28.000
Aportac.
Extraordinarias
Organismos internac. 50.000 51.000 53.000
Iversion privada 9.000 10.000 12.000
PRESUPUESTO TOTAL 583.000 591.000 617.000

Fuente: Elaboracion propia
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5.3 Descripcion detallada de las tacticas

En este apartado se muestran las sugerencias sobre politicas concretas en
diferentes ambitos, que afectan a nuestros productos turisticos actuales o
potenciales. Concretamente, aparecen fichas sobre la oferta de sol y playa, sol
y disco, turismo rural/ agroturismo, turismo cultural, buceo/submarinismo,
turismo nautico, turismo de golf y wellness.

Las diferentes tacticas (o herramientas de marketing) estan agrupadas en
funcion de la estrategia a la que sirven:

- Estrategia A: Producto

- Estrategia B: Venta

- Estrategia C: Comunicacién

- Estrategia D: Organizacion y gestion

La informacion referida a cada tactica esta estructurada en tres apartados:

A. Descripcion: explica las razones que justifican la tactica, en qué consiste,
asi como la periodicidad y los objetivos principales que persigue.

B. Implementacién: Detalla las areas a mejorar, asi como la situacién actual y
objetivo de éstas.

C. Ejecucion: En base a lo anterior, se especifican los planes de accion/pasos
a seguir asi como los stakeholders involucrados en el proceso.

Figura 38. Estrategias Plan de Marketing

D

Organizacién
y gestién

A C

Producto Comunicacion

Fuente: Elaboracion Propia
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5.3.1 Producto

Figura 39. Esquema Producto

A.

Producto

+

1. Movilidad

L

2. Medio ambiente, P.T

3. Creacion, DMC'S

4. Desarrollo y Ofertas
TMB

5. Fiestas patronales y
rutas tematicas

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 40. Movilidad
————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————
——————————————————————————————————————————————————————————

La estructura general de la red viaria, tiende a comunicar el ndcleo cabecera de
la isla (Ibiza) con el resto de nucleos, incluidas las zonas turisticas situadas a lo
largo de la costa, resultando una red de cardcter radial, sobre la que se disenan
los planes de mejora, desatendiendo a la comunicacidn transversal entre los
nucleos de menor entidad.

A fin de una mejor identificacién a las deficiencias en la movilidad ibicenca,
vamos a clasificar los sistemas de transporte en tres subtipos. Asi:

- Transporte publico urbano e interurbano: La fuerte dependencia del turismo
repercute directamente en las necesidades del transporte y en las épocas que se
ven potenciadas. A pesar de que existen servicios nocturnos para el
desplazamiento hacia los puntos de ocio, la principal problematica de la isla es
gue quedan zonas donde no llegan lineas regulares por estar alejadas de los
centros neuralgicos. Esta falta de transporte publico en determinadas zonas,
potencia el incremento del transporte privado y en muchas ocasiones ilegal con
los conocidos “taxis pirata”, ademas de condicionar al mismo tiempo una
sobreintensificacion de vehiculos con los consiguientes efectos a nivel
ambiental. No obstante, la reciente implantacion de una autopista que recorre
parte de la isla ya estd dando sus frutos descongestionando parcialmente el
trafico en época estival.

- Transporte maritimo: en la isla encontramos dos puertos, el de Ibiza y San
Antonio. El puerto de Ibiza realiza tanto funciones de puerto comercial como
puerto turistico. Sin embargo, su reducido tamafo, la falta de infraestructuras
para hacer frente a determinados productos que requieren un trato especial y la
no estructuracion del puerto en zona turistica y comercial ha condicionado que
en los ultimos afos, parte de éste transporte de mercancias se haya desplazado
al puerto de San Antonio. Entonces la principal problematica radica en la mezcla
de traficos, estimandose necesario eliminar la conflictividad que de ello se
deriva mediante la reordenacién de espacios e instalaciones dedicados a cada
uno de ellos.

- Transporte aéreo: lbiza sélo cuenta con un aeropuerto cuyo principal
problema es que el aumento del nimero de turistas en los meses de verano va
superando la capacidad de absorcidn. Ademas, su ampliacidon que da limitada
tanto por el norte( donde se sitlan los servicios del propio aeropuerto), como
por el sur (por su proximidad a una reserva natural), por lo tanto es necesario
buscar alternativas de reestructuracion, que permitan mejorar su gestion.

. |
eAccién continua durante todo el periodo eErradicacion oferta ilegal de transporte
de implementacion eAmpliacién lineas regulares autobuses
eAmpliacién carriles bici
eMejor gestién amarres maritimos
eAmpliacién servicios aeropuerto
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B. Implementacion (area, situacién actual y situacion objetivo)

Area Situacién actual Situacién objetivo

4 N\ - \ ( )
Transporte publico: mejora Facilitar la movilidad y evitar

sefializacion, frecuencias, incomodidades y esperas.
disponibilidad taxis. - .
Creacién de carriles pero en

Falta de carriles bici. carreteras secundarias mas précticas
Transporte dentro de Ibiza Sensacion de congestién acentuada de cara a la actividad.
en puntos y zonas concretas. Escasez Movilidad fluida en Ia isla.

de aparcamientos. N .
Erradicacion mediante multas
. - P

Afluencia de oferta ilegal (“taxis severas

pirata”)

\_ J J \ J
e N\ N\ 7 p

Dotacion de nuevas estructuras
necesarias para la recepcion de
cruceros y/o reordenacion de las

Insuficiencia de espacio de atraque
Transporte maritimo para la demanda existente, con la
consecuente pérdida de buques

actuales.

\ J U J \\ J
4 N\ [ N\ [ )
Necesidad de mejora de los servicios

del aeropuerto: zonas nifios, Hacerlo mas “familyfriendly”

Transporte aéreo farmacia, fingers, etc..

Exceso de demanda en época estival

Ampliacién aeropuerto*

\. /J \\ / \\ J/

C. Ejecucion (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

Stakeholders
involucrados

C )

*P6. Incremento de la Movilidad
*P5. Ley balear de transporte

eConselleria de Transports,
Aena, Municipios,
asociaciones de
transportistas, taxistas y
alquiler de vehiculos sin
Plan de accion/pasos chéfer.

a seguir J

Fuente: Elabuia
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Figura 41. Medioambiente, Plan territorial y calidad integral de playas

La rigueza ambiental de las islas padece una presidon antrépica importante
localizada sobretodo en las zonas del litoral; conserva trazas de su valor
ambiental y en algunos casos los parques naturales y otros puntos
emblematicos presentan un nivel de conservacién aceptable o bueno, gracias a
las disposiciones generales cautelares o definitivas para su proteccién. Sin
embargo, el aumento poblacional presentado en la ultima década, la falta de
criterios de regulacién de la actividad turistica, el abandono del medio rural y las
actividades agrarias tradicionales y el notable incremento de la presion
edificatoria sobre el terreno, han originado un consumo del territorio y de sus
recursos inasumibles por el entorno, reflejando la necesidad de definir nuevos
criterios de ordenacidn territorial.

Por lo tanto, podemos concluir que dos elementos estdn en la base de los
problemas ambientales que afectan a Ibiza: La presién urbanistica consecuencia
de la fuerte demanda turistica y la cantidad, calidad y fragilidad de los recursos
ambientales

Respecto a la calidad de la costa, Ibiza cuenta con mas de 18 kildémetros de
playas formada por 56 playas diferentes y numerosas calas. En el afio 2010, 13
playas de Ibiza obtuvieron la Bandera Azul, un distintivo del alto nivel de calidad
medioambiental de una playa y de los servicios adecuados y de salvamento con
que cuenta.

Es evidente que la mayor parte de la recepcidn turistica ibicenca es debida al
producto sol y playa, por ello es de obligado cumplimiento que todos los
recursos relacionados con éste tipo de oferta sean minuciosamente cuidados y
explotados de una manera eficiente. Ademas, la preservacidon de este tipo de
oferta no solo repercute en el turismo sol y playa, siné que afecta directa e
indirectamente a otros productos y sectores, incluso a la oferta
complementaria.

Periodicidad Objetivos

eAccién continua durante todo el periodo eLas playas mas limpias del
de implementacion mediterraneo.

eTranquilidad y seguridad.
eOrdenacion adecuada del territorio
eProtecciéon del medio Ambiente
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B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

. L4 . L4 . .
Situacion actual Situacion objetivo
. . . . r N
Estado deficiente: limpieza, Generar el entorno mas cémodo,
GIEEER0S, aparcamlentczs, limpio y seguro posible para
servicios de ducha y bafios. nuestros visitantes y residentes
Crecientes quejas por coste, Suficiente disponibilidad,
Playas y entorno disponibilidad y estado reduccién selectiva precios y
elementos alquiler. buen estado material.
Escasez de arena en-algunas Mantenimiento anual de playas
playas: regeneraciones no “traumatico”.
esporadicas y masivas
\_ ) ) U _J
~ N N ( )
Olores y molestias en entornos .
depuradoras, vertidos incontrolados Impacto nulo sobre turistas y
en zonas costeras y de playa residentes
Medi bi Entornos urbanos sucios, Incrementar la sensacion de limpieza
edio ambiente especialmente en temporada alta y y orden entre nuestros visitantes.
en ciertas zonas de gran afluencia. Evitar impacto visual en zonas
Insuficiente capacidad de recogida turisticas y proximidades carreteras.
de residuos en determinados puntos
o J \. J . J
/ N\ /" Decrecimiento “en columna” dela
Mala accesibilidad y relacion en los ocupacién de primeras lineas de
nucleos de costa playa y/o acantilado.
Estéticas inadecuadas en los cascos Evitar el perjuicio estético, el
o urbanos tradicionales y planes de monocultivo del turismo es los cascos
Territorio e ensanche que restan importancia a urbanos y el comercio relacionado
infraestructuras los nucleos tradicionales con éste
Insuficientes zonas protegidas, falta Proteger y valorar el patrimonio
de normativa adecuada y carencia natural.
de zonas especificas para la practica
P P P Ofrecer unos entornos de buceo de
del buceo y del snorkeling. . ) :
\_ VAN ~/\__sran calidad Medioambiental. ~/

C. Ejecucion (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

(Pl. Calidad integral de playas \ Stakeholders
*P2. Revisidn y uniformizacion de sistema de concesiones. involucrados
*P3. Estudio litoral y posibles actuaciones
eMejora y reubicacién EDAR’s eConsell Insular,
*Revisién redes fecales Municipios, asociaciones
*P4. Plan territorial de vecinos y usuarios,
eCrear arrecifes artificiales y pecios (barcos hundidos) asociacién concesionarios,
eCrear mas Reservas Naturales Costas.

Plan de accién/pasos A J

A a seguir

Fuente: Elabora
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Figura 42. Creacion DMC

REA (ON DIV

A. Descripcion ( Justiticacion, periodicidad y objetivos

El desarrollo de productos y experiencias turisticas en sectores o tipologias de turismo distintas
a la de sol y playa tradicional requiere la existencia de empresas locales, capaces de actuar como
integradoras de servicios o componentes individuales, articulando y comercializando paquetes,
ya sea directamente al consumidor final o a través de los llamados Special Interest Tour
Packagers (SITp’s). Esta necesidad surge del hecho de que, habitualmente, los grandes TT.00’s
no estan demasiado interesados en la comercializacion de productos que no generan grandes
volimenes de venta ni mueven grandes cantidades de visitantes.

Sin embargo, desde la perspectiva de destino resulta fundamental la diversificacion de la oferta
de productos, la captacién de nuevos segmentos de demanda, la puesta en valor de nuevos
recursos y atractivos turisticos, etc. Y, para ello, una de las mas eficaces herramientas es la
existencia de las Destination Management Companies (DMC’s). Algunas de sus principales
caracteristicas son:

- El sector empresarial evaltia como “muy importante” la certificacion como DMC por parte de la
institucion competente ya que ademas de la profesionalizacién y reconocimiento que ésta
implica, consideran que le ayudaria al crecimiento de su negocio.

- Las DMC son definidas por los entrevistados como: Empresas especializadas en manejo de
grupos; esta definicion deja fuera los conceptos de “profesionalismo, conocimiento vy
experiencia” elementos clave de una DMC segun la definicion oficial.

- Los objetivos de las DMC tienen una connotacién especifica de “comercializadores e
intermediarios”, sin mencionar una aportacién de “valor agregado” a los servicios
subcontratados por las DMC a terceros (Hoteles, transportistas, banquetes, etc.), lo cual deja ver
gue no existe una Propuesta de Valor definida.

- Existe una categoria de DMC que se autodefine como “Mixta” porque participa en tanto en el
segmento de Turismo de negocios como Turismo especializado. Sin embargo, ain en aquellas
empresas que tienen una “naturaleza definida”, tienden a complementar su ingreso con la venta
de grupos del otro segmento.

- Las DMC se perciben a si mismas como un producto “caro” ya que el constituirse como una
DMC formal garantiza la especializacion y experiencia en el manejo de grupos y su certificacion
deberia ser reconocida en la aportacién de valor/precio. Los esquemas competitivos desleales a
las DMC como la venta de tiempos compartidos a través de tours, o pequefias empresas
improvisadas afectan la credibilidad de la DMC y repercute en el precio.

La creacion de este tipo de empresas representa una optima oportunidad para atraer hacia el
sector turistico nuevas energias, iniciativas y talento, incorporando a joévenes o profesionales
procedentes de diversos sectores de actividad, con lo que ello representa de aportacion a la
creacion de empleo.

Periodicidad Objetivos

eAccidn continua durante todo el periodo de eApoyo para brindar y desarrollar servicios a
implementacion empresas y turistas

eAsesoria a visitantes

*Enlace entre usuario y destino
*Apoyo a las agencias de viaje
eVender destinos
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Figura 43. Desarrollo y ofertas TMB

B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion actual Situacion objetivo
a N\ N\ )
Poco conocimiento DMC's.
No se han realizado estudios Crear un plan estratégico de
» , de viabilidad para desarrollo para las DMC
Creacion DMC’s implantarlos.

Creacion de 5 DMC's en los
Fomentar la implantacidn de préximos 3 afios
DMC’s en Ibiza

\_ J \ O\ _/

C. Ejecucidn (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

/-Plan estratégico DMC \

eEstudio para la determinacion de criterios para la
identificacion de DMC y posterior certificacion.

eCenso de las DMC para su identificacidn, clasificacion y
agrupacion.

eEvaluacion por cada destino, de los prestadores de
servicios que subcontratan las DMC; sus
caracteristicas, asi como de sus estandares de calidad
para la generacion de un Catalogo Oficial. _Sta keholders

eImplantacién DMC involucrados

eCreacion de un manual de DMCs donde se
especifiquen sus funciones, pasos para su creacién y
requisitos clave para tener éxito. *ATB, Consell Insular de

eOrganizacion de un programa de seminarios con Il:fiza profesionales
poblacién local objetivo para dar a conocer la turisticos locales, ATB,

iniciativa, asi como las oportunidades de negocio Fomento de'Turismo,

detectadas por IBATUR. ayuntamientos
eElaboracion de un programa de formacion y asistencia

técnica especifica para aquella poblacion local (S J

interesada en crear una DMC.

eQOrganizacion y promocién de encuentros entre SITP y
los agentes locales que hayan superado con éxito el
curso de formacidn y quieran iniciar el proceso de

K creacion de una DMC
Plan de accidn/pasos

a seguir
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Sin una mds amplia y variada oferta de experiencias turisticas atractivas,
singulares y sofisticadas, el objetivo de incrementar las ventas y la rentabilidad
de la industria turistica de Ibiza en los meses de media y baja temporada sera
dificilmente alcanzable. Ibiza ve disminuida su capacidad operativa en
temporada media y baja, con parte importante de su infraestructura turistica
inactiva. Este hecho genera un circulo vicioso en el que los negocios turisticos no
se mantienen activos en temporada media y baja porque no hay demanda
suficiente, y los turistas no se sienten atraidos por el destino precisamente
porque el abanico de posibilidades se ve fuertemente reducido.
Consecuentemente es necesario llevar a cabo una acciéon que rompa con este
circulo vicioso, estimulando la oferta y dando a conocer Ibiza como un destino
“abierto” 365 dias al afio.

Para conseguir mejor las ventas en temporada media y baja, objetivo especifico
del plan de marketing, ésta tactica es enfocada bajo tres posiciones:

- La creacién y desarrollo de experiencias TMB: es una buena oportunidad para
un mejor aprovechamiento de los recursos y atractivos culturales,
gastrondmicos, naturales, etc., de Ibiza.

I- biza 365: programa destinado a conseguir el compromiso de los diferentes
agentes turisticos para que lbiza sea operativa a unos niveles dptimos en
temporada media y baja.

- Eventos TMB: la organizacion y celebraciéon de eventos nacionales e
internacionales de gran impacto, que sirvan como elementos de atraccién y
locomotoras para dinamizar la actividad econdmica en Ibiza. Los eventos
pueden adoptar el formato de congreso, convencidn, jornada, foro, etc., de
diversa duracién y dimension, de modo que se pueda albergar la celebracion de
algunos de ellos, de acuerdo con la capacidad y la calidad de las instalaciones y
equipamientos disponibles, la existencia de los servicios requeridos, etc.

reriod adad Objetivo

eAccidn continua durante todo el periodo de eIncremento cuantitativo y cualitativo de

implementacion experiencias TMB
eDinamizar la actividad econdmica en TMB
eReducir la estacionalidad

eFortalecer la imagen y posicionamiento de
Mallorca como destino para TMB
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B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

Area Situacion actual Situacion objetivo

(~ N\ ( N\ )
Recursos culturales y naturales poco Creary desarrollar 10 nuevas
Desarrollo Yy ofertas TMB conocidos y valorados experiencias en 3 afos.

- J J \ J
4 N [ '\ [ Programa concienciacién conel )

sector para lograr mayor actividad en

TMB.
Ibiza 365 Infraestructura turistica Ventajas fiscales y/o reconocimiento
1za practicamente inoperativa en TMB. a empresas turisticas que realicen

actividad todo el afio.

Conseguir al menos un 40% de

\ ) U ) U operatividad. Y,
( N\ ( N ( )
Falta organizacion eventos de gran Organizar al menos 5 eventos en
Eventos TMB e T™B

C. Ejecucion (planes de accién/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

/ODesarroIIo y ofertas TMB \

eldentificar nuevos atractivos turisticos

e|dentificar nuevos usos para los recursos actuales

eNegociar la incorporaciéon de componentes y servicios

eEstructurar y comercializar ofertas

eEvaluar y renovar contenidos

e|biza 365

eEstudio detallado sobre la oferta y funcionamiento de

la infraestructura turistica de Ibiza en temporada

media y baja para detectar los principales frenos /
causas del bajo nivel operativo.

eCampafia de promocion especifica para los destinos y
empresas que hayan superado los requisitos fijados
para entrar en el programa.

*Eventos TMB
e|dentificar y evaluar las oportunidades existentes.
eEvaluar las posibilidades y capacidades de Ibiza.
eRealizar una seleccién preliminar de eventos L J

eEvaluar la viabilidad técnica y comercial de cada
evento

eDeterminar la seleccion final
ePresentar y gestionar candidaturas para cada evento.

ePreparar las condiciones para la celebracion de cada
evento.

Stakeholders
involucrados

*ATB, Consell Insular de
Ibiza profesionales
turisticos locales, ATB,
Fomento de Turismo,
ayuntamientos

Plan de accidn/pasos
eFuente: Elaboracion Propia a seguir‘



Figura 44. Fiestas patronales y rutas tematicas

5. FIESTAS PATRONALES Y RUTAS TEMATICAS

A. Descripcion ( Justificacion, periodicidad y objetivos)

Tanto las fiestas patronales como las rutas tematicas guardan una relacidn
directa con lo que se conoce como factores transversales, que fomentandose y
correctamente conservados ayudan a enriquecer la visita del turista sea ésta por
el motivo que sea. Estamos hablando de la oferta patrimonial, paisajistica,
explotar el elemento de Patrimonio de la humanidad, las iglesias,
monumentos... Creemos que estos factores estan infrautilizados, carecemos de
una informacién correcta y actualizada; de mapas que permitan seguir rutas y
gue sean flexibles, esto es, que el turista facilmente pueda ir desde un tipo de
ruta a otra, que le permita conocer nuestra historia, nuestra riqueza
gastronémica y paisajistica y nuestra tradicion rural.

Con las mencionadas rutas el propdsito es ofrecer la posibilidad de explorar
toda la isla ofreciendo otro tipo de oferta diversificadora. Asi, dividimos el
recorrido de la isla en tres posibles rutas tematicas: la ruta Clasica, la ruta de los
Baluartes y la ruta Desconocida.

Tanto las fiestas patronales como las rutas tematicas serdn un fuerte
instrumento para reducir la estacionalizacion en la isla, al haber menos
aglomeraciones de gente y mejores precios de los vuelos

“

e Creacion de eventos (fiestas ¢ Explotar eficazmente los recursos
populares) y acciones concentradas culturales infrautilizados.
para elaboracion de rutas tematicas e Reducir la estacionalidad.

al menos una vez al afio.
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B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion actual

Situacion objetivo

e N\ [ N\ ( )
Existencia de mucha informacidon
poco estructurada y sin L. . o
actualizar periédicamente. Facil acceso a informacidn fiable
S iitiples fiest por parte de nuestros visitantes.
Fiestas patronales S RIS W=
P populares, incluso con vocacion Lograr que sean un polo de
turistica, que no son atraccion
aprovechadas
promocionalmente.
. J \ J \ J
4 N\ [ N\ [ )

Informacién descoordinada y

Rutas tematicas dispersa entre ayuntamientos .

Informacién homogénea y
estructurada en circuitos con
caracter individual propio

C. Ejecucion (planes de accién/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

-

(N

sFiestas patronales

eElaboracidn de Catdlogo centralizado de
recursos culturales, ambientales, etc...

eElaboracion de catdlogo e incorporacioén a
manual de ventas de la isla.

eRutas tematicas
*P.8 Elaboracién inventario Rutas Tematicas

Plan de accion/pasos

a seguir
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Stakeholders

involucrados

eConsell Insular,
Fomento del Turismo,
Municipios, Museos,
asociaciones culturales




5.3.2 Venta

Figura 45. Esquema venta

6. Promotion "in
house"

7. Sector
restauracion y
oferta comercial

8. Webinars

<

9. Ferias

&

10. E-commerce

11. Fidelizacién
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Figura 46. Promotion In house

6. PROMOTION “IN HOUSE”

A. Descripcion ( Justificacion, periodicidad y objetivos)

A pesar de que se dediquen recursos en la promocién ibicenca en los
principales mercados, a menudo, muchos turistas llegan a la isla con escasa
informacidén y un bajo nivel de conocimiento del destino de su viaje. La falta de
un mayor y mejor conocimiento y comprension de todas las posibilidades que
ofrece la isla representa uno de los mayores obstdculos para escapar de la
imagen de destino casi exclusivamente enfocado en turismo de sol y playa,
alcanzar un mayor aprovechamiento de los atractivos naturales y culturales,
reducir la estacionalidad, etc.

Por ello se plantean acciones que tienen como destinatario al visitante que se
encuentra en la isla, para dar a conocer y hacer comprender mejor y mds
profundamente todas las posibilidades que ofrece Ibiza:

- Producir material informativo/promocional: folletos, guias, dvd, cd-rom, etc.

- Realizar cursos de formacidn para todo el personal en contacto directo con el
turista.

Resulta indispensable que cada lugar de frecuentacién turistica (aeropuertos,
hoteles, oficinas de informacidn...) se convierta en un foco de informacién y
promocién, no sélo a través de la distribucion de soportes materiales sino
también a través del personal en contacto con el turista. Asi, cada recepcionista
de hotel, cada taxista, cada dependiente de establecimientos turisticos, debe ser
capaz de informar y promocionar el destino

eUna vez finalizado el proceso de preparacion, eDar a conocer y hacer comprender en
llevar a cabo una accién permanente durante profundidad lbiza como destino turistico, a nivel
todo el proceso de implementacion del Plan de global y especifico.
Marketing., con especial dedicacion a los meses eFomentar una actividad turistica mas equilibrada
de mas afluencia turistica. en el espacio y en el tiempo.
ePoner en valor nuevos atractivos y recursos
turisticos.
eAfiadir valor a la experiencia turistica de los
visitantes.
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B. Implementacidn (area, situacion actual y situacion objetivo)

Promotion in house

Situacion actual

Situacion objetivo

Bajo nivel de conocimiento del
destino por parte del turista

Presencia de la imagen
corporativa y bondades del
destino una vez el turista ha

llegado.

C. Ejecucion (planes de accidn/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

-

(&

eRealizar sesiones informativas con el sector publicoy
privado de Ibiza para dar a conocer el proyecto.

eDisefar, producir y editar el material promocional.
Eleccion de los soportes mas adecuados: folletos y
canales internos en hoteles, oficinas de informacion

turistica,...

eOrganizar e impartir cursos de formacion.
eEstablecer mecanismos de seguimiento y evaluacién del

programa.

Plan de accidn/pasos
a seguir

Fuente: Elaboracion propia
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Stakeholders
involucrados

*ATB, Consell insular de
Ibiza, Proveedores
turisticos Intermediarios
(TTOO,DMC’s),0Organizacio
nes no turisticas (clubs
nauticos, promotores de
eventos culturales,
entidades a la proteccion
de la naturaleza),
Ayuntamientos, Fomento
de Turismo, Camara de

Comercio,

)




Figura 47. Sector Restauracion y oferta comercial

7. SECTOR RESTAURACION Y OFERTA COMERCIAL

A. Descripcion ( Justificacion, periodicidad y objetivos)

Ibiza posee extraordinaria abundancia y variedad de la oferta de restauracion,
asi como de la oferta llamémosle “ligera” de ocio nocturno: bares, terrazas de
moda,

chiringuitos, etc.. Ejemplos paradigmaticos son el Puerto de Ibiza de noche o la
zona norte de la Bahia de Portmany con sus célebres puestas de sol. Son
ambientes especiales e irrepetibles que ayudan a diferenciar a la isla. Otras
experiencias turisticas relacionadas con la gastronomia, e incluso el paisaje, son
las visitas a bodegas de produccién vinicola que en los Ultimos tiempos se estan
popularizando.

La oferta comercial de Ibiza también es también amplia y diversa, y va mucho
mas alla de la venta de los tipicos “souvenirs” mds o menos convencionales. No
tenemos un posicionamiento de destino de “shopping” como es el caso de
Canarias o Barcelona, pero es evidente que podemos resaltar los aspectos mas
atrayentes de nuestra oferta para fomentar el deseo de compra de nuestros
visitantes. Para ello, es conveniente transmitir aquello mas diferenciado y
anticonvencional: zonas de “boutiques” de ropa en el Puerto de Ibiza de dia, los
mercadillos de Punta Arabi o Las Dalias, los productos autdctonos (alimentarios,
artesania, ropa, etc...). No se trata de privilegiar unas zonas comerciales sobre
otras en la promocidn, sino de utilizar la imagen de aquellas mas llamativas para
fomentar el deseo de compra de nuestros visitantes, independientemente de la
zona donde se hallen.

Otro tema de especial relevancia para la asociacion es la formacién, mediante la
realizacion de cursos o seminarios de interés para el sector (por ejemplo:
higiene alimentaria, atencidn al cliente en hosteleria, ingles turistico, etc.).

e Accidon continua durante ® Reducir estacionalidad
tOdO E| periodo de e Aumentar ventas
implementacion. e Implantar formacién

* Mejorar imagen comercial
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B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion actual

Situacion objetivo

Restauracién y oferta
comercial

Oferta diversa pero poco
conocida, que en los ultimos
afos registra descensos de
facturacion.

Elevada estacionalidad

Abusos puntuales que crean
mala imagen.

Escasez de profesionales que
cumplan con toda la normativa y
con nivel técnico adecuado.

Escasa diferenciacion de la
oferta.

Reduccidn de la facturacidn,
especialmente en algunas zonas.

La restauraciéon como
importante atractivo turistico.

Recuperar niveles de
facturacion.

Evitar los abusos.

Disponer de profesionales
suficientes acorde con las
actuales normativas y
tendencias de la tecnologia y del
mercado.

Dinamizar zonas comerciales
deprimidas.

Dar a conocer la oferta
comercial diferenciada:
productos autéctonos o
artesanales, moda, mercadillos
con sabor, etc..

. J

C. Ejecucion (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

~

¢ Restauracion

*P5. Fomento sector restauracion

eAcciones formativas especificas (p.e. formacion en
prevencion de riesgos laborales especifica para el

sector)
¢ Oferta comercial

*P7. Fomento de la oferta comercial

Plan de accion/pasos

~

a seguir

Fuente: Elaboracion propia
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Stakeholders
involucrados

eConsell, Municipios,
Asociaciones
empresariales,
Conselleria de Comercio




Figura 48. Webinars

8. WEBINARS

A. Descripcion ( Justificacion, periodicidad y objetivos)

Concebimos este recurso como una herramienta para reforzar la posicidn de los
productos y destinos de Ibiza en el canal de intermediacion y venta, educando e
informando al trade acerca de todas las posibilidades que ofrece la isla.

Este tipo de seminario online va dirigido a agencias de viaje y prescriptores cuyo
objetivo es mantenerles al dia de los nuevos productos, ofertas y novedades en
general del sector turisticos de Ibiza.

Por lo tanto, un webinar puede ser una herramienta muy poderosa para poder
presentar facilmente nuestras ideas, productos, estrategias, etc. A una audiencia
especifica, en donde las barreras de las distancias y fronteras son insignificantes.
Por la razén de que se da a través de Internet, los asistentes no tienen que
desplazarse a una sede especifica, lo que resulta logisticamente mejor y el
organizador no tiene que incurrir en gastos de renta del lugar, catering. Sin
embargo se tienen que seleccionar adecuadamente los medios (aplicaciones),
dias y temas de la misma manera con la que se planea un seminario presencial.

e Realizacién de seminarios ® Reduccidn costes promocién
online al menos dos veces por e Reforzar posicion y
ano. conocimiento de destino

e Adecuacion a las nuevas
tecnologias
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B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion

Situacion actual o
objetivo

é N\ )

Altos costes de desplazamiento

para promocionar destino Incrementar la participacién
Webinars Escasa adaptacién de la anual de Iosoparticipantes un
promocién a las nuevas 10% anual
tecnologias

C. Ejecucion (planes de accién/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

e N\ Stakeholders

eDesarrollo del software necesario para poder llevar a involucrados
cabo un webinar en el portal turistico de Ibiza.

eElaboracion del programa detallado que guiard tanto los
webinars trimestrales, cémo el evento por satélite. «ATB, Consell Insular de
eElaboracion de una lista de participantes e invitacion Ibiza, TTOO Fomento de
formal de los mismos Turismo, Cdmara de
*Envio a los participantes de una encuesta de satisfaccion Comercio, Empresas del
para obtener feedback. sector turistico, Federacién
Hotelera,

J

\_ Plan de accién/pasos
a seguir

Fuente: Elaboracion propia

139



Figura 49. Ferias

A. Descripcion ( Justificacion, periodicidad y objetivos)

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y el gran avance de las
comunicaciones, hacen pensar en algin momento que el tradicional modelo de
ferias, basado en el encuentro fisico, pueda llegar a ser susituido por presencias
virtuales. Nada mas lejos de la realidad. Las ferias se han visto reforzadas como
un punto de encuentro donde el asistente puede identificar la imagen real de las
empresas, sus productos y sus gentes aprovechando todas las ventajas que la
tecnologia de la informacién ofrecen para las fases de la preparacion y el
seguimiento post-feria. De esta forma las ferias aumentan su atractivo por el
mayor rendimiento de la inversidon en ellas realizada, tanto por parte de los
expositores como de los visitantes, y por el mayor valor afiadido que los
primeros pueden aportary los segundos percibir.

No obstante, Aunque la asistencia a ferias ha sido y continda siendo una de las
principales acciones promocionales y comerciales llevadas a cabo por la mayoria
de los destinos turisticos, existen varios factores que recomiendan un mayor
rigor y selectividad en el uso de este instrumento.

e Diversas acciones concentradas * Mejorar imagen de destino

durante el periodo de  Reduccidn costes ferias

implementacion, junto con la  Mayor selectividad ferias
realizacion de almenos dos ferias

en el tercer y cuarto afio.
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B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion actual

4 N\ [ )

Las ferias se han convertido en
un evento cada vez mas ludico-
social y menos profesional.

El impacto en el proceso de
decisidn y eleccidon del destino
por parte del consumidor final

es irrelevante.

Ferias

La generacion de negocio, en
términos de contratacion, es
limitada.

El coste de las mismas es
exagerado si se compara con la
rentabilidad que se obtiene de

ellas.

Situacion
objetivo

4 )

Optimizacién del presupuesto
disponible en base a ferias.

Utilizacion de otros canales
alternativos en relacion a la
asistencia en ferias.

Limitar la asistencia a ferias
generalistas.

Aumentar la presencia de Ibiza
en ferias especializadas segun el
sector.

Habilitar distintas zonas de
reuniones: informales y otras de
mayor privacidad

. / . J

. J

C. Ejecucidn (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

~

e|dentificar las ferias estratégicamente mas idoneas para
Ibiza y dejar de asistir a las ferias menos provechosas en
términos del negocio que generan.

eRedefinir el formato de asistencia (distribucién de
espacios, pre y post organizacion, etc.)

Plan de accidn/pasos
a seguir

Fuente: Elaboracion propia
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Stakeholders
involucrados

*ATB, Consell Insular de
Ibiza, Ayuntamientos,
empresas privadas del

sector turistico Cdmara de
Comercio, Federacion
Hotelera




Figura 50. E-commerce

Para un destino turistico, una pagina web potente es una de las herramientas mas importantes
en términos de marketing directo. Es el escaparate del destino para los clientes potenciales de
los principales mercados emisores y del mundo entero. Por lo tanto, la Web debe no sdlo
ofrecer una informacion completa, actualizada y detallada sobre las areas turisticas de Ibiza, los
alojamientos, los operadores de excursiones y actividades, los centros culturales y deportivos,
los transportes publicos, etc., sino que debe permitir también hacer reservas, comprar billetes,
etc., gracias a las herramientas tecnoldgicas que deben estar integradas en la pagina.

Los contenidos y utilidades que debe reunir la nueva web de Ibiza se detallan a continuacion:

- Un sistema de informacién exhaustivo, pero que destaque la oferta de experiencias Unicas y
singulares. El turista debe encontrar un vinculo rdpido a un listado actualizado de todos los
eventos, cultura, tradiciones, restaurantes, empresas de servicio, climatologia, situacion de las
costas, etc, mds una seccion con las ofertas de ultima hora. Hay que destacar los temas
importantes para despertar el interés del turista, asimismo también se facilitard un tour virtual
de Ibiza o un acceso a galerias de imagenes de la isla y sus productos.

- Un sistema de reservas que permita a los clientes finales (B2C) organizar sus vacaciones a
medida: reservar y comprar una noche de hotel, tour, entradas a eventos o festivales, etc.

- Un acceso restringido para los intermediarios seleccionados (B2B). Desde la propia web hay
que ofrecer un directorio de acceso exclusivo para los profesionales del trade, incluyendo
informacion especifica y la posibilidad de descargar fotos, documentos, folletos informativos,
etc.

- Un sistema de pago electrdnico seguro que garantice las transacciones tanto de particulares
como de intermediarios.

- Un apartado de “social media”, que fomente la comunicacién entre los usuarios y entre estos
y el trade, los propios proveedores y los gestores de la web. Esta comunicacion se puede realizar
a través de blogs, podcast, content communities, foros, etc.

- Un apartado exclusivo para los medios de comunicacion. La web debera incluir un acceso a un
“Presskit” descargable que incluira: dossier de prensa, notas de prensa, publicaciones, etc.

Actualmente, ésta herramienta pretende ponerse en marcha bajo un presupuesto de 60.000
euros, cuyo objetivo primordial se centra en dar a conocer la marca /biza, all islands in one como
paraguas donde se pueden encontrar desde deporte hasta buceo y ocio familiar, al tiempo que
también busca mejorar el posicionamiento de la Isla en la red, lo que significa que en los
motores de blusqueda como Google aparezca lbiza cuando se hacen busquedas con las palabras.

wsiglele 0ad Opl|etivo
eAccion permanente durante todo el eConvertir la web de Ibiza en un portal
proceso de implementacion del Plan de turistico competitivo a nivel europeo.
Marketing. La accidn concentrada a final elncrementar el numero de reservas
del primer afio se traduce en la creacion online

de la plataforma Web eMejorar la imagen de Ibiza destacando

la oferta de los sectores
complementarios en temporada media.
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B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion

Situacion actual L
objetivo

a N\ N\ [ )

Numero de visitas al afio. Un
buen resultado seria alrededor
de 10 millones de visitas

Numero de reservas efectuadas
a través de la web. Se
recomienda llegar al millén de
reservas al afio.

Ranking de los portales turisticos
mds visitados

Informacién en webs sesgada y
desactualizada.

E.commerce Webs poco atractivas, no
transmiten experiencias, similar
a un catalogo.

Contacto con los usuarios a
través de las redes sociales
como Facebook, Twitter y otras
mas profesionales como
Linkedin, que se centrara en
contactar con profesionales para
que, por ejemplo, hagan
pequenas y medianas
convenciones en la Isla

\_ L O\ _J

C. Ejecucidn (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

eCelebracion de diferentes sesiones de workshops en Stakeholders
Ibiza para dar a conocer la nueva web y captar el interés involucrados
de los participantes.

eEstablecer contenidos y utilidades definitivas de la
pagina web.

eDisefo y confeccidn de la web a cargo de una empresa
especializada.

eSeleccionar los intermediarios y proveedores turisticos

*|BATUR, Proveedores
turisticos, Intermediarios
(TTOO, agencias
receptivas, DMC’s),
Administraciones,

que tendran acceso a la web. :
eConfeccién de la pagina web de Ibiza acorde con los A?%Tfanna?e?\iclulg?;g;

contenidos y secciones descritos anteriormente. Camara de Comercio,’
eSesiones de control para comprobar el buen

funcionamiento de la web y el cumplimiento de los K /

objetivos establecidos.

K Plan de accidn/pasos
a seguir

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 51. Fidelizacion

Un cliente fiel es uno de los mayores y mas utiles activos de los que dispone un
destino. lbiza es un destino que registra altas tasas de repeticién, que
demuestra una fuerte fidelidad de una gran parte de sus clientes. Se trata, pues,
de reconocer y de recompensar esa fidelidad y de convertirla en una fuerza que
trabaje en beneficio de Ibiza. Al mismo tiempo, y desde el mismo enfoque, esta
accion se puede hacer extensiva a los miembros del trade que tengan una larga
trayectoria de relacién con Ibiza.

Muchas investigaciones en el ambito turistico resaltan el canal de comunicacién
recomendacion de terceros o boca a oreja como el mas importante a la hora de
informarse y decidirse por un viaje a un destino. Al mismo tiempo es, sin duda
alguna, el mas econédmico, dado que no supone ningln gasto para los gestores
de un establecimiento o destino turistico. Es simplemente la satisfaccion de un
turista actual y/o su grado de fidelizacidon con respecto a un establecimiento /
destino turistico, lo que motiva un mayor o menor grado de recomendacién a
terceros, una vez ha vuelto a su lugar de residencia habitual. No obstante, y
aunque se haya podido constatar reiteradamente, que la recomendacion por
parte de un familiar y/o amigo es una de las fuentes de informacién mas
importantes a la hora de decidirse por un viaje a lbiza, en la actualidad no se
gestiona proactivamente este potencial canal.

e Se trata de una accién permanente eCrear unas relaciones duraderas con los
. consumidores actuales, prescriptores y
pues requiere una constante comercializadores potenciales en origen que
evaluacion, actualizacion, nadie puede copiar.
profu ndizacidon y eDesarrollar una relacién entre los prestadores de

servicio en destino y los turistas actuales mas
satisfechos y/o mas fidelizados con la propuesta
de valor turistica de Ibiza.

eRentabilizar el cliente actual.

eFomentar la recomendacion a terceros de los
clientes actuales mas satisfechos con el destino.

perfeccionamiento.
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B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion actual

Fidelizacion

A pesar de las altas tasas de
repeticion el cliente no es
recompensado ni reconocido.

La relacidn entre el prestador
del servicio y el cliente no esta

consolidada.

Situacion
objetivo

Crear (a medio plazo), un Club
de Amigos del Turismo de Ibiza”.

Estudiar el potencial para
desarrollar un Programa de
Fidelizacidn dirigido “al trade”:
incentivos por ventas,
descuentos, invitaciones a
eventos especiales, premio a los
mejores comercializadores
turisticos del destino lbiza, etc.

C. Ejecucion (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

eEstablecer acuerdos de colaboraciéon con las empresas
que dispongan de registro de clientes (hoteles y otras
tipologias de alojamiento, tour operadores, etc.).

eCrear Bases de Datos de clientes con altos indices de
repeticion.

¢Definir y consensuar los criterios de seleccion.

eConsensuar las formas mas eficaces de reconocimiento
y recompensa de la fidelidad.

eEstablecer las ventajas y beneficios que reporta la
condicion de cliente fiel.

sEstablecer acuerdos y compromisos con los operadores

y prestadores de servicios participantes en el programa.

(&

a seguir

Fuente: Elaboracion propia
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Stakeholders
involucrados

eConselleria de turismo
Hoteles, DMC’s, Clubs de
Golf, Clubs Nauticos, Clubs
de Producto, Consell
Insular de Ibiza, trade de
los mercados emisores.

Plan de accidn/pasos




5.3.3 Comunicacion

Figura 52. Esquema Comunicacion

C.

Comunicacion

12. Plan de marcas

13. Folletos y otros

14. Relaciones Publicas

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 53. Plan de marcas

12. PLAN DE MARCAS

A. Descripcion ( Justificacion, periodicidad y objetivos)

El logotipo y la imagen corporativa son dos aspectos muy importantes de la imagen de marca de
un destino turistico. La marca debe tener una personalidad fuerte y ser siempre la misma, sin
dar bandazos. Puede decir unas cosas u otras, puede vestir diferente para cada caso pero solo, si
no cambia su alma, si mantiene la misma manera de ser y de expresarse, se hace conocida, se
hace amiga, mantiene un didlogo y una relacién constante con su publico. Una identidad
corporativa se construye a caballo de cada campafia, de cada anuncio, de cada evento, de cada
accion, de su presencia en internet, de cada accion promocional y de cada folleto / soporte
comunicacional. Por lo tanto, la comunicacién debe trabajar “siempre” para la identidad
corporativa, siendo el eje de referencia de la comunicacién tanto interna como externa y
dotandola de coherencia en el tiempo (elemento de cohesion interna y de coherencia externa).
En consecuencia, toda buena estrategia de comunicacién (desde un punto de vista estratégico)
requiere una definicidn clara previa de la identidad corporativa:, sobre la cual debe existir un
total consenso interno.

Paralelamente, la gestion de la marca de un destino turistico es ya de por si una tarea compleja
debido a la cantidad y diversidad de factores y actores que intervienen en la configuracion del
valor de la marca, sus condiciones de uso, etc. Esta complejidad aumenta cuando en un destino
coexisten varias marcas, cada una de ellas con aspiraciones de autonomia y diferenciacién
respecto de las otras, sin que exista un sistema, acordado y consensuado, para la gestion de las
marcas, con el objetivo de regular su coexistencia, optimizando las sinergias y beneficios mutuos
y, al mismo tiempo, evitando los riesgos de superposicidn, neutralizacién o contradiccién de
mensajes.

En no pocas ocasiones, la legitima aspiracion de cada destino a tener una marca propia, dentro
de un destino mas amplio, termina por generar un cierto nivel de caos y confusidn en la mente
del consumidor, que no alcanza a comprender las diferencias entre ellos.

* Accion permanente durante todo el eRacionalizar el sistema de marcasy la
proceso de implementacion del Plan generacién de sinergias entre las cuatro
de Marketing. Los eventos se islas.
traducen en reuniones anuales con eMejorar la efectividad de la
todos los miembros del programa. comunicacién de todas las marcas.

ePotenciar los atributos de diferenciacion
47 e identidad propia del destino.
eCrear una imagen uniforme y coherente
del “branding” del destino.



B. Implementacidn (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion actual

Existe una mayor oferta de
recursos, empresas y/o
instalaciones turisticas que

todavia no se han promocionado
Plan de marcas suficientemente.

No existe un sistema claro y
consensuado para la gestion de
marcas.

Situacion
objetivo

4 )

Creacion de sellos por productos
turisticos prioritarios que
ayuden a una mejor y mas

estructurada presentacidn de la
oferta que mds se quiera

potenciar en el futuro y que
faciliten su promociény
comercializacion.

Implantar un sistema para la
coexistencia de marcas.

Crear preferencia por la
propuesta de valor turistica de
Ibiza, a través de una buena
presentacién e imagen de marca
coherente, atractiva y facil de
identificar.

. J

C. Ejecucidn (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

-

~

eOrganizar sesiones de workshop en las cuatro islas por
separado y otra conjunta con los representantes de los
Consells Insulars, ayuntamientos y miembros del
gobierno Balear.

eDesarrollar el sistema de sellos. Definir criterios para su
adjudicacién.

eAplicacion de los sellos por parte de los clubs de
producto.

eReuniones de seguimiento.

*P6. Plan de marcas del sector hotelero

Plan de accidn/pasos
a seguir

Fuente: Elaboracion propia
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Stakeholders
involucrados

*ATB y Consell Insular de
Ibiza, Club de producto,
Fomento de Turismo de

Ibiza, Ayuntamientos,
Asociaciones Turisticas .




Figura 54. Folletos y otros

13. FOLLETOS Y os

A. Descripcion ( Justificacion, periodicidad y objetivos)

El material promocional (folletos y otras publicaciones) continta siendo un instrumento
util para dar a conocer un destino turistico y hacer comprender todas las posibilidades
que ofrece.

Sin embargo, el creciente uso de las nuevas tecnologias estd favoreciendo, con ventaja,
el recurso a las versiones electréonicas del material impreso tradicional. Ello representa
una buena oportunidad para introducir criterios de mayor racionalizacién y coherencia
en el disefo, produccion y divulgacion del material promocional grafico de Ibiza,
evolucionando hacia una disminucion de este tipo de material.

En compensacion, se plantea avanzar en la edicion electrénica de una diversa gama de
publicaciones, tanto genéricas como especializadas, favoreciendo su descarga por parte
de los consumidores online.

y
.

e Esta accion debe desarrollarse a lo
largo de todo el proceso de
implementacion del Plan de
Marketing pues requiere una

eRacionalizar e incrementar la eficacia de
las publicaciones impresas.

eAvanzar en la produccion de
publicaciones especializadas y de alta

constante revision, evaluaciony calidad

actualizacion. §e realigarén acciones eMejorar el contenido de la
concentradas (impresion y comunicacién turistica de Ibiza.
campafias publicitarias) una vez al 149 eRentabilizar los recursos destinados a

ano. promocidn



B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion actual

Puntos de informacion turistica
escasos y con mediocre dotacion
de material.

La informacion, en ocasiones,
muy orientada al municipio y no
alaisla.

Folletos y otros

Se proporciona informacion
pero no se recoge.

Situacion
objetivo

Proporcionar informacién
actualizada de la isla con
promocidn activa de actividades
complementarias al sol y playa.

Disminuir y potenciar recursos
econémicos en impresion

Implantacion revista 365

C. Ejecucidn (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

/

(N

\

eRealizar una auditoria de las publicaciones impresas
turisticas editadas y divulgadas por todos los actores de
la industria turistica de Ibiza.

eDefinir una linea de publicaciones de Ibatur coherente
con las estrategias de marketing.

eFormular recomendaciones formales y de contenido
para las publicaciones editadas por los Consells Insulars,
empresas y otros actores publicos y privados.

eAvanzar hacia la edicion electrénica de las publicaciones
turisticas.

Plan de accidn/pasos
a seguir

Fuente: Elaboracion propia
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Stakeholders
involucrados

eGerentes de Producto,
Consell Insular de

Mallorca, Ayuntamientos,

Empresas, Asociaciones,
Clubs de producto




Figura 55. Relaciones publicas

El programa de Relaciones Publicas debe mantener a los medios de comunicacion
nacionales e internacionales regularmente informados acerca de las novedades mas
recientes en lbiza. Uno de los resultados mas productivos de un programa de
Relaciones Publicas es la generacion de “publicit. Esta practica se puede desarrollar a
través de diferentes medios:

- Gabinete de prensa o de relaciones publicas de ATB que se encargue de la
organizacién de ruedas de prensa, conferencias y citas con los medios en paises de
origen. Ademas debe llevar a cabo un press-clipping (recogida de todas las noticias que
aparezcan sobre lbiza y sus competidores)

- Publicacion de notas de prensa, que se enviarian a los editores de revistas o secciones
especializadas de periddicos con la intencién de difundir mensajes dirigidos a crear una
buena imagen.

- Servicio de documentacion con resimenes de prensa que expongan la situacién del
mercado turistico en cada mercado emisor, haciendo especial incidencia en aquellas
noticias que afecten directamente al turismo de la isla.

- Sistema de mailing pre-estacional. En los periodos previos a las estaciones de
vacaciones, los medios de comunicacion centran su atencion en los diferentes destinos,
atendiendo a sus ventajas y atractivos. Por lo tanto, se propone la realizacidon de
mailings personalizados a los periodistas de los medios mas influyentes para los
intereses de Ibiza.

El paulatino deterioro de la imagen de Ibiza si no mejora significativamente en los
proximos afios, puede poner en peligro el modelo turistico actual a largo plazo. Por otra
parte, cada accion promocional/comunicacional que se realiza en origen, produce un
elevado coste y la falta presencia fisica continua en origen dificulta obtener un
conocimiento profundo sobre las ultimas tendencias, novedades, oportunidades vy
amenazas en el mercado emisor.

Aun considerando los elevados gastos fijos generados por una presencia fisica continua
en origen, la importancia y el potencial de algunos mercados emisores como por
ejemplo Alemania o Espafia, y los beneficios que generaria una comunicacidn constante
con los diferentes publicos objetivo en origen, justifican la contratacién de agencias de
relaciones publicas en estos mercados.

* El programa de Relaciones Publicas eDar a conocer las ultimas novedades en el
debe ser una accién permanente turismo de Ibiza, asegurando una cobertura
durante el periodo de positiva en los medios de comunicacién mas

importantes de los principales. mercados

implementacion del Plan de : o -
emisores y contribuir asi a reposicionar el

Marketing, con la realizacién de destino de la isla.
almenos un evento anual *Obtener la publicacidn, sin coste de

relacionado con ésta tactica. insercién, de articulos, reportajes y notas de
prensa. sobre la oferta turistica de Ibiza.
151  *Crear confianza, a corto plazo, entre los
partners comerciales de Ibiza en los
mercados emisores.



B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion

Situacion actual L
objetivo

Concentrar el esfuerzo
comunicacional en mercados
emisores prioritarios.

Ofrecer un servicio continuo de
atencidn a los diferentes

Falta de acciones promocionales publicos °bJeF'V° en |°§
en origen mercados emisores mas
. . . importantes de Ibiza.
Carencia de servicio actualizado .
en los diferentes mercados Obtener un mayor conocimiento
Relaciones pubicas emisores sobre las tendencias, novedades,

oportunidades y amenazas,
preferencias y necesidades en
mercados emisores prioritarios.

Falta de publicaciones de
articulos de prensa que
producen desconocimiento por

parte del turista Aumentar la eficiencia y eficacia
de las acciones promocionales
en origen.

Aumentar la influencia sobre la
comunicacion de terceros en
origen.

\_ L o _J

C. Ejecucidn (planes de accidn/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

#Sesion informativa con el gabinete de prensa de ATB e Stakeholders
informacion sobre el nuevo plan de relaciones publicas. involucrados
eAnalisis para seleccionar los medios nacionales e
internacionales mas influyentes para poder asegurar
una cobertura de calidad. *ATB, Clubs de Producto,
eCelebracién de sesiones de workshop para dar a conocer medios de comunicacion
a los medios seleccionados el nuevo plan de relaciones _ especializados, Consell
pUblicas. insular de Ibiza, Foment de
eLlevar a cabo todo el proceso de redaccidn y edicion de Tuxsr::tg;il\él:ﬂ;rca,
las notas de prensa, articulos,etc., y realizar press cliping Ul .
. . . Asociaciones Turisticas.
para ver el alcance de las noticias relacionadas con Ibiza
NG Plan de accién/pasos J

a seguir

Fuente: Elaboracion propia

152



5.3.4 Organizacion y Gestion

Figura 56. Esquema organizacion y gestion

D. Organizacion y
Gestion

15. Benchmarking

16. Product Managers

17. Formacion

18. Monitorizacion

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 57. Benchmarking

En Ibiza se observa todavia un insuficiente enfoque de marketing en la produccién y
explotacién de informacion estadistica y también un insuficiente aprovechamiento de
la misma a la hora de concebir y disefiar las acciones de marketing. Por otra parte, la
competitividad de las empresas y de los destinos turisticos se basa hoy mads en su
capacidad para crear, desarrollar y mantener ventajas competitivas, que en la
disponibilidad de ventajas comparativas. Y éstas se crean, se desarrollan y se
mantienen a través de un permanente proceso de innovacién y de mejora de la calidad
que afecta a todos los componentes de la cadena de produccion.

Por ello, desde la Conselleria de Turismo / ATB se necesita llevar a cabo una actuacién
permanente y sistematica de identificacion de “buenas practicas” que sirvan como
ejemplos y referentes para aprender y estimular la superacion en el desempefio de las
empresas y de Mallorca.

Resulta indispensable en este sentido la realizacién periddica de investigaciones de
mercado como base para mejorar en el disefio de estrategias de marketing y la toma
de decisiones. En este nuevo concepto, la funcidn de un servicio de estadisticas no es
tanto recoger y almacenar datos, mas o menos sistematizados y ordenados, sino la de
producir nueva informacidn y extraer conclusiones relevantes a partir de la informacion
primaria.

De la misma manera, es importante realizar asiduamente viajes de benchmarking con
el objetivo de aprender de los mejores y aplicar en Ibiza aquellas buenas practicas que
puedan llevar a conseguir un mayor nivel de satisfaccion del consumidor final y una
mejora de la competitividad del destino. Para que los viajes de “benchmarking” sean
realmente eficaces, productivos y rentables, deben ser organizados, planificados y
realizados con un enfoque distinto al tradicional, concebidos y ejecutados desde la
perspectiva y segln las necesidades de cada producto.

En otras palabras, no se pueden organizar y realizar viajes de “benchmarking”
genéricos, abiertos a todos quienes quieran participar, sin una programacion precisa y
detallada de objetivos, de las actividades a realizar, de los procesos a evaluar, etc.

e Las investigaciones de mercado eOrganizar al menos viaje de
deben realizarse de manera benchmarking por producto anualmente
continua, cuyas acciones eConseguir que las 5 empresas
concentradas se traducen en la principales del sector turistico de lbiza
publicacién de informes se involucren en programa de

investigacion de mercado.
regularmente.

e Los viajes de benchmarking se
realizaran almenos una vez 154
anualmente



B. Implementacion (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion actual

Falta de estudios periddicos
sobre estadisticas del turismo:
dificil detectar oportunidades

Situacion
objetivo

Desarrollar programas de
formacion “benchmark” sobre
los productos turisticos
prioritarios en los destinos de
referencia a nivel nacional e

Benchmarking internacional.

Inexistencia de un programa de

viajes de benchmarking Organizar / realizar viajes

“benchmark” a los destinos de
referencia seleccionados.

C. Ejecucidn (planes de accidn/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

-

eInvestigacion
eDefinicion de las necesidades informativas no cubiertas
actualmente.

eRevisidn y evaluacién de los distintos métodos /
investigaciones de mercado existentes.

eElaboracion de informes periddicos (propios o
subcontratados a una empresa especialista).

*Viajes Benchmarking

eDefinicién de las necesidades informativas no cubiertas
actualmente.

eRevisidn y evaluacién de los distintos métodos /
investigaciones de mercado existentes.

eElaboracion de informes periddicos (propios o
subcontratados a una empresa especialista). \ /

Stakeholders

involucrados

*ATB, Empresas del sector
turistico, Federaciones y
Asociaciones, Universidad,
Camara de comercio,
Empresas del sector
turistico.

K Plan de accidn/pasos

a seguir

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 58. Product Managers

La implantacion de los Clubs de producto es necesaria a corto plazo para poder avanzar en el desarrollo de
productos complementarios al sector sol y playa en temporada media y baja. Esta actuacién solo sera
posible, si se trabaja de forma conjunta entre los representantes de diferentes sectores (turistico,
comercio, transporte, restauracidn, otros sectores relacionados) y entre la administracidon publica y el
sector privado, en una misma linea.

Los Clubes de producto son organizaciones voluntarias de operadores turisticos que trabajan con un mismo
producto/actividad turistica, como por ejemplo, turismo de sol y playa, turismo cultural, etc..., que tienen
intereses y necesidades comunes y por lo tanto deciden unir esfuerzos y recursos. No solo incluye
operadores privados (hoteles, restaurantes, proveedores de experiencias...) sino también representantes
del sector publico, en este caso de Ibatur y de del Consell Insular de Ibiza.

Las responsabilidades y funciones mas importantes de un Club de producto se describen a continuacidn:

- Trabajar permanentemente por el éxito de los productos, identificando las nuevas oportunidades, los
nuevos mercados y segmentos para cada uno de ellos.

- Reforzar la competitividad e incrementar las ventas de los productos/sectores a través del desarrollo de la
oferta, la innovacion y la mejora de la calidad.

- Consensuar todas las acciones con los agentes privados y fomentar asi su participacion.

El nimero de “Product Managers” estara en funcion del nimero de productos, pero también puede darse
el caso de que un Manager asuma la gestion de mas de un producto, dependiendo del volumen de negocio
o de la complejidad de cada producto. Por ejemplo: un product manager para sol y playa y ndutico, otro
para wellness y golf y otro para cultura y naturaleza/rural. De esta manera se reducen los 6 sectores a 3
unidades de negocio facilmente gestionables por los product managers.

El Product Manager debe poseer un extenso y profundo conocimiento del sector que representa ya que
sera la persona encargada de llevar a cabo la implementacion del plan de marketing por sectores. En el
ejercicio de sus funciones, el Product Manager debe desarrollar una serie de tareas, entre las que se
encuentran:

a) Tareas de informacion y andlisis

- Identificar y evaluar las necesidades de informacion para la planificacion y gestion del marketing del
producto a su cargo.

- Analizar el entorno competitivo de su producto: demanda, oferta, competidores, con la finalidad de
orientar la gestion estratégica y operacional del marketing.

b) Tareas de planificacion e implementacion

- Definir las metas, objetivos y estrategias basicas de marketing de su producto.

- Impulsar la competitividad de su producto a través de la innovacién y la mejora permanente de la calidad.
¢) Tareas de evaluacion y retroalimentacion

- Evaluar los resultados obtenidos en las acciones de mercadeo realizadas, la demanda captada, la
evoluciéon de la cuota de mercado, la presencia en las redes de comercializacidn, etc., proponiendo las
correcciones oportunas.

erioad aad UDJELIVO

° ACC.Ion pern_]anente dura_n,te el eAprovechar sinergias mediante el intercambio de
periodo de implementacién del experiencias, tecnologia e informacion entre los
Plan de Marketing donde el operadores de un mismo producto.

7’

o el . ~ eDiversificar la oferta turistica y de ocio de Ibiza.
evento a tinal del primer ano se eCoordinar estrategias y acciones de marketing por

traduce en la creacién de los sector/isla.

Clubs de Producto priorita rios. ePromover la actuacién coordinada de los distintos
grupos de interés de los productos turisticos
prioritarios.

eCrear grupos de interés que representen los
156 intereses de los productos turisticos prioritarios.
eEspecializarse en productos turisticos prioritarios
y con gran potencial de generar ventajas
competitivas duraderas



B. Implementacién (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion
objetivo

Situacion actual

Crear clubs de producto por
productos turisticos prioritarios.

Los Product Managers no tienen Organizar una red de
un profundo conocimiento del participacién de empresas.
sector Organizar reuniones periddicas y
Product Managers Falta de competitividad de la isla gdefinir planes de trabajo.
como destino turistico en cuanto L
a informacién, promocion y Desarrollar paquetes dirigidos a

comercializacién del producto. diferentes tipos de publico

Compartir informacién con
entes publicos

\________/ _____________

C. Ejecucion (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

~

‘.

Celebracion de workshops en los que se presentard a la

industria turistica de Ibiza en qué consisten los Clubs de

producto y su utilidad. Stakeholders
eDesignar los Product Managers para cada club de involucrados

producto y especificar las funciones de cada uno de

ellos.
Seleccionar los representantes del sector privado que *ATB, Asociaciones

intervendran en la toma de Decisiones. turisticas , Consell insular
eProponer un plan de accién detallado para llevar a cabo de Il_oiza, Fo[nento de

las estrategias y tacticas para cada producto teniendo Turismo, Camara.de

en cuenta el presente plan de marketing. Comercio, ayuntamientos
eLlevar a cabo las acciones decididas en el club de Iocalesf Gl Me,dlo

producto. Amblent'e,, Conselleria

L. . .. . Educacion y Cultura

eHacer un seguimiento de la implantacidn mientras se

proponen nuevas acciones y acciones correctoras. \ /

& Plan de accidon/pasos

a seguir

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 59. Formacion

17. FORMACION

A. Descripcion ( Justificacion, periodicidad y objetivos)

Se recomienda un sistema de formacidon especializado que cubra aquellos ambitos
donde se estan dando multitud de cambios y en los que es fundamental no quedar
atrds: Creacién de productos turisticos, e-commerce, planificacion en marketing,
nuevos sistemas de ventas, gestion hotelera, etc.

Dado que el objetivo es la excelencia en el turismo, este programa de formacién debe
reunir a los mejores socios para ello. De ahi que se recomiende establecer acuerdos
bilaterales con prestigiosas escuelas de negocio, asi como escuelas de turismo y
hoteleria, y, pensando en los directivos del futuro, se deberia promover un programa
de becas para los mejores estudiantes de turismo de Ibiza.

Periodicidad Objetivos

® Accidon permanente durante el

periodo de implementacion del X
Plan de Marketing, incluyendo el profesmnales del sector
lanzamiento de al menos un turistico de |biza

programa formativo anual. o Implantar calidad,
servicioy
profesionalizacion en el
sector turistico

e Formar a 100



B. Implementacién (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion
objetivo

Situacion actual

Altos cargos con escaso . y
conocimiento del sector, baja Seminarios de formacion para

profesionalidad. altos cargos
Cursos de formacién
subvencionados para empleados
del sector de la hosteleria

Escasez de profesionales que
cumplan con toda la normativa y

Formacidén con nivel técnico adecuado.
Empleados del sector de |a Disponer de profesionales
hosteleria sin conocimientos del suficientes acorde con las
puesto a desempefiar. actuales normativas y
. . . tendencias de la tecnologia y del
Baja calidad del servicio ——n

percibido por el turista.

C. Ejecucidn (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

~

‘.

Deteccion de las principales necesidades formativas de

Ibiza.
ePrimeros contactos con instituciones formativas de Stakeholders
reconocido prestigio. involucrados

eDisefo de un programa formativo “a medida” y su
método de financiacidn.
#Seleccion de los candidatos que anualmente van a ser *Profesionales del sector
formados. turistico, Cdmara de
comercio, CAEB,
Universidad, Business
School nacional o
internacional de prestigio,
Escuela de turismo y
hoteleria de reconocido

restigio
k preste J

eSistema de seguimiento y evaluacién de los
profesionales que participan en el programa de
formacion.

eDisefo de un programa de Becas para los mejores
estudiantes de turismo.

K Plan de accién/pasos

a seguir

Fuente:elaboracion propia
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Figura 60. Monitorizacion

18. MONITORIZACION

A. Descripcion ( Justificacion, periodicidad y objetivos)

“Lo que no se mide no se gestiona”. Cuando medimos sabemos que vamos hacia donde
planeamos ir, e igualmente aprendemos si lo que hacemos y como lo medimos es la
forma apropiada. Del mismo modo tambien comunicamos apropiadamente a la
organizacién y a los actores claves que interactian con la organizacion, lo que
queremos ser y como lograrlo.

La monitorizacion nos permitira detectar las posibles interferencias que pudieran
presentarse e el curso de alguna accion, pudiéndose corregir el procedimiento antes de
llegar a su resultado final. Nos asegura que el nuestro proceder esta adecuada vy
eficazmente encaminado hacia el resultado final, evitando las posibles desviaciones
gue pudieran presentarse.

° i0 . . .,
E? L] el p_ermanente, e Asegurar una eficaz implementacion
directamente vinculada al del Plan de Marketing

p.erlod.o de implementaciony ¢ |dentificar deficiencias y

vigencia del Plan desviaciones en el proceso de
implementacion.

e Suministrar elementos de juicio
para la formulacién e implantacion
de medidas correctoras.
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B. Implementacién (area, situacion actual y situacion objetivo)

Situacion
objetivo

Situacion actual

Implementacion de la
monitorizacién junto al Plan de

En ausencia del plan de marketing.
marketing, no tiene lugar la Cumplimento de objetivos,
Monitorizacion monitorizacion plazos y costes en, al menos, el
Dificultad para detectar 75% de las acciones
desviaciones implementadas.

Deteccion y solucion temprana
de desviaciones.

C. Ejecucion (planes de accion/pasos a seguir, stakeholders involucrados)

/-Designar un responsable de la monitorizacién del Plan. Stakeholders
eEstablecer las variables e indicadores a controlar.
Definir la frecuencia de control.
eSeleccionar un software adecuado para la gestion de la

involucrados

monitorizacion. *ATB, Gerentes de Producto,
eEstablecer un grupo de trabajo para la evaluacién de Clubs de producto
resultados.

\_ Plan de accidn/pasos
a seguir

Fuente:Elaboracion propia
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Los “programas” anteriormente introducidos en algunos planes de accion de las
tacticas recogen aquellos elementos de las fichas que merecen un mayor nivel
de detalle. Mas concretamente, se sugieren grandes areas de mejora que
deberan ser tratadas con mayor intensidad en el futuro. Temas como el
cuidado de las playas y el litoral, la movilidad interna en la isla, el fomento de
nuestros sectores comerciales, de alojamiento o restauracion, la elaboracion de
rutas turisticas tematicas, etc... son enumeradas mas para inducir a la reflexion
a los entes publicos y empresariales correspondientes que para dar unas
soluciones pormenorizadas. A continuacion detallaremos en qué consisten los
programas anteriormente mencionados:

Figura 61. Detalle de los programas del Plan de Marketing

¢ Revisar servicios e infraestructuras de todas las playas de Ibizay
elaborar plan de inversion multianual.

¢ Uniformizar contratas de limpieza y eventual mancomunacién o
colaboracién con concesionarios.

¢ Potenciar la Q de calidad de playas segun la normativa del ICTE

P1. Calidad integral

de playas

P2. Revisidon y e Cambiar el criterio de mayor aporte econémico por el de mejor
: : . 2 material y servicio prestado.
V4
umfo,rml acion del ¢ Posible alquiler de maquinaria limpieza por parte Aytos. o Consell.
sistema de

. *Revision del nimero de elementos para ajustar al alza o la baja segtin
concesiones de playas criterios de servicio y/o presion sobre la playa.

P3. Estudio litoral y eTener una “ficha” de cada zona de playa o cala.
) e Estudiar posibles soluciones “blandas”: aportes minimos periédicos

p05|bles actuaciones de arena, arrecifes o espigones de piedra natural, etc.

eIncrementar la capacidad, frecuencia y amplitud horarios del
transporte publico a zonas de gran afluencia en determinados
momentos.

¢ Aplicacion de soluciones técnicas a la congestion viaria,
especialmente en las interconexiones.

*Dotacion de aparcamientos.

¢ Informacidn al turista sobre transporte publico y zonas aparcamiento

P4. Incremento de la
movilidad

e Incorporar la restauracion (entendida en sentido amplio, no sélo
restaurantes sino cafeterias, bares de copas, chiringuitos...) como un

P5. Fomento del integrante de nuestro producto turistico.
sector Restauracion ¢ Incentivos municipales segun estacionalidad
e Politica de licencias de apertura mas exigente para evitar los negocios
“fantasma”.

e Facilitar el agrupamiento comercial de establecimientos
P6. Plan de marcas del independientes, especialmente los de pequefio tamafio.

sector hotelero *Segmentar el alojamiento segun criterios reconocibles por el cliente,
fomentando la diversificacion.

¢ Creacion de informacidn especifica dirigida al visitante.
* Fomentar actividades de animacion callejera como polos de atraccion
P7. Fomento de la (con control y licencia)

oferta comercial ¢ Fomento de la especializacion.

* Aprovechar vectores de atraccion: moda, productos tipicos, zonas que
combinan lo comercial con lo ludico (p.e. Puerto de Ibiza)

*Rutas “Patrimonio de la Humanidad”, Ruta PunicaRuta de los museos,
Ruta de las torres de defensa, Ruta “lbiza Tradicional”, Ruta de las
inventario rutas Iglesias, Ruta de los miradores, Ruta de la naturaleza mediterranea.
tematicas e Elaborar folletos-guia con indicaciones geograficas y de tiempo,
dificultad y/o medio de transporte sugerido

P8. Elaboracién

Fuente: Plan estratégico de Ibiza. Elaboracion propia



6. EL ENTE PROMOCIONAL

Este Plan de Marketing, desde un punto de vista metodolégico, ha sido
concebido para ser asumido como propio por los principales actores del sector
turistico, que a su vez impulsarian su mejora e incorporarian modificaciones o
nuevas actuaciones segun la evolucién de los mercados y el cumplimiento de
objetivos. Si no fuese asi, se habria incurrido en el mismo error que otros
planes anteriores, cuyo principal demérito consistia en su alejamiento de la
realidad o la formulacidon de estrategias no deseadas por aquellos que debian
ejecutarlas. De ahi la vital importancia de que esté vigente un ente promocional
competente, y por ello ha sido tratado en un punto aparte en el Proyecto.

Estos actores que participan en la implantacion y consecucion del plan deben
ser integrados en un ente que facilite su gestion. Para la isla de lbiza fue
creada en 2006 la Fundacion para la Promocion Turistica de Ibiza. Se trata de
una “entidad independiente” donde estan representados tanto las
administraciones publicas (Consell Insular y todos los ayuntamientos) como las
principales asociaciones y entes de referencia en el ambito turistico, como es el
caso de Fomento del Turismo, Federacion Hotelera de Ibiza y Formentera,
PIMEEF, CAEB y Camara de comercio.

Resulta crucial para que éste plan coseche resultados que su gerencia no se
establezca desde un punto de vista “jerarquico”, sino como anteriormente se ha
mencionado, sea independiente, es decir, desde la perspectiva de coordinacion
de multitud de recursos, elementos y participantes. Y es que desde que este
organismo fue creado, han coexistido diversos acontecimientos que nos
obligan a tomar nuevas medidas o sugerencias de cara al futuro. Asi:

- Debe reconocerse al Consell la absoluta competencia en promocion
turistica, asi como la dotacion de una financiacion minima para la
Fundacion para la Promocion Turistica de Ibiza. La razon de la exigencia
de ésta partida minima es debida a la falta de acuerdo entre la
Fundacion y el Govern, donde éste ultimo estd ahogando el 6rgano
negandole los fondos comprometidos durante los ultimos afos.

- Realizacion de cursos y seminarios intensivos por parte de profesionales
del sector a un grupo de informadores que tomen participacion en la
Fundacion con el objetivo de ampliar y mejorar sus conocimientos sobre
la oferta actual y nuevos productos turisticos en la isla de Ibiza.

- Hacer hincapié en la independencia del ente respecto a la politica. Los
representantes de las instituciones deben rechazar con firmeza posturas
electoralistas que solo desvian a la Fundacion de la consecucion de sus
objetivos, y en consecuencia, al plan de Marketing. Es aconsejable
aprovechar la experiencia de entes similares que hayan sido punteros en
colaboraciéon entre los poderes publicos y el sector privado,
independientemente de su estructura juridica.
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Si bien el Plan no abordara la cuestion de la naturaleza juridica del ente
promocional, si es aconsejable que defina, algunas cuestiones referentes a sus
objetivos y oOptimo funcionamiento. Asi, en cuanto a sus funciones, el ente
promocional puede asumir las siguientes:

- Promocion turistica publica de la isla de Ibiza, haciendo uso de los
diferentes instrumentos de promocién anteriormente codificados vy
constituyéndose en la Unica voz de Ibiza en el exterior.

- Creacion de producto, aunando aquellas iniciativas y empresas que
conforman productos diferenciados objeto de nuevos desarrollos
previstos en el Plan. Esta funcion es especialmente importante por
cuanto ha sido habitualmente descuidada.

- Informacion turistica: gestionar y/o apoyar la informaciéon a potenciales
visitantes, independientemente de su formato, y proporcionar
informacion en destino, asi como supervisar la identidad corporativa de
la isla, incluyendo la creacion de merchandising o su licencia.

- Promocion de la calidad: apoyando iniciativas de mejora de
infraestructuras o empresas, y proporcionando informacion cualitativa
acerca de los mejores modos de resolver tales cuestiones. Inteligencia
de mercados: recopilacion y difusion de datos acerca de la evolucién de
nuestros principales mercados e iniciativas de los destinos
competidores, encuestacion de visitantes, etc...

En cuanto al desarrollo de su trabajo, y mas concretamente a la transparencia
que debe impregnar su actividad, creemos recomendable que se someta a un
Caddigo de Buenas Practicas. Tal Cddigo deberia constar por escrito y generar
confianza acerca del mas correcto y eficiente uso de los recursos publicos y
privados. Sin animo de ser exhaustivos, deberia incorporar recomendaciones
tales como:

- Sistema interno de control de gastos basado en acciones promocionales
y sometido a auditoria independiente.

- Elaboracion de informes de cada accion promocional emprendida,
incluyendo descripcion de actuaciones, resultados obtenidos
(publicacion articulos, impactos publicitarios, asistentes a reuniones
convocadas, etc...).

- Buenas practicas en la gestion interna de costes: politicas de
contratacion de billetes de avion, hoteles, condiciones de los eventuales
acompafantes, quién debe asistir a qué actos, etc...

Otra cuestion clave es la perdurabilidad y estabilidad del 6rgano promocional.

Es recomendable que se genere el mayor consenso posible, no sélo en el
plano politico, sino en el empresarial, de forma que se pueda trabajar con
criterio y constancia. Y para ello es también necesario el caracter técnico de la
gerencia y el staff, que deben asumir plenamente el Cdédigo de Buenas
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Practicas.

La fundacion cuenta con la participacion de tres tipos de miembros:
institucionales, sectoriales e individuales. En el primer caso, forman parte ATB
(Institut Balear de Turisme), Consell Insular y los seis ayuntamientos de las
Pitiusas. Como miembros sectoriales forman parte la Cadmara de Comercio, la
Federacion Hotelera de Ibiza y Formentera, Fomento de Turismo, la Pimeef y la
Caeb (Confederacié d'Associacions Empresarials de Balears). Por ultimo, el
tercer actor susceptible de participar en la fundacion seran los miembros
individuales, que hace referencia tanto a las entidades financieras como a
personas fisicas interesadas en participar en este ente.

Figura 62. Miembros participantes de la Fundacién para la Promocién Turistica de Ibiza

Institucionales Sectoriales Individuales
| ATB | FHEIF Entidades
Financieras
A\ J A\ J \\§ J
' N\ ' N\ 4 N\
— Consell Insular — Fome.nto de _—{ Personas fisicas
Turismo
— Ayuntamientos — PIMEEF
' N\
— CAEB
A\ J

Fuente: Diario 24 Horas. Elaboracion propia

La Fundacion, que permitird llevar a cabo las acciones promocionales
especificas de las Pitiusas, se compondra de varios 6rganos fundacionales. El
organigrama se basa en la presidencia de la fundacion, que recae en el
presidente del Consell Insular o persona en quien se delegue; un patronato
(formado por los miembros institucionales, sectoriales e individuales); la
comision ejecutiva (encargada de impulsar y ejecutar las iniciativas estara
compuesta por un presidente, dos vicepresidentes, un gerente, un secretario y
cuatro vocales); dos comisiones técnicas (una para lbiza y otra para
Formentera, y que sera quien realmente disefiara las campafias), y un consejo
asesor.
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Figura 63. Organos fundacionales Fundacién para la Promocién turistica de Ibiza

Comision Comisiones Consejo

ejecutiva técnicas

Presidencia Patronato
asesor

Fuente: Diario 24 horas. Elaboracién propia

En la toma de decisiones, el sector empresarial cuenta con el 35% de la
participacion (siete votos por miembro), mientras que los miembros
institucionales cuentan con el 65% del resto de votos repartidos de la siguiente
forma: ATB con 10 votos, el Consell con 35 votos, los ayuntamientos de Ibiza
podran emitir tres votos cada uno, mientras que el de Formentera contara con
la emision de cinco votos.
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7. CONCLUSIONES

7.1 Espaiia y Baleares

7.1.1 Agotamiento del modelo espariol actual

- La concentracion del turismo espafiol en el litoral mediterraneo y
las islas: su importancia y sus patrones de desarrollo.

Buena parte del actual modelo turistico espafiol es el resultado de un proceso
de desarrollo nacido, en gran parte, de forma espontanea y desordenada a
mediados de los afios 60 para satisfacer una demanda creciente de una
sociedad europea surgida de la posguerra, y canalizada fundamentalmente a
través de canales mayoristas (TT.OO). Dicha demanda respondia a un perfil de
turista poco exigente, que buscaba en las costas espafiolas la mera
combinacion de un buen clima, con una oferta de alojamiento, restauracion y
ocio a unos precios sensiblemente inferiores a los de sus paises de origen.

Una continua presion de la demanda y el acceso a unos recursos naturales y
territoriales abundantes, virgenes, baratos y, en la mayor parte de los casos, de
reducido valor para otros usos alternativos, facilito la puesta en marcha de una
estrategia de crecimiento basada en la construccion y ocupacion expansiva del
litoral. El proceso descrito ha permanecido hasta nuestros dias, favorecido por
el escaso numero de situaciones de recesion vividas a lo largo de las ultimas
décadas y de las que incluso en la mayoria de casos, Espafia ha salido
reforzada con respecto a algunos de sus competidores extranjeros del
Mediterraneo.

El caracter espontaneo de la especializacidon turistica en gran parte de los
municipios del litoral mediterrdneo y de las islas y su posterior desarrollo bajo
una loégica de construccion expansiva no ha estado sometida, salvo
excepciones, a un proceso previo de planificacion urbanistica, econémica y
ambiental. Este rasgo ha impedido la definicibn de una estrategia de
posicionamiento especifico con respecto a otros destinos turisticos que
igualmente comenzaban a configurarse en los afios sesenta, tanto en Espaifia,
COmMo en otros paises competidores.

Influenciado por las preferencias de la demanda y los parametros del momento,
el producto turistico promovido en el litoral espafiol se ha limitado al disfrute de
la oferta natural asociada a los recursos costeros y facilitada por la
construccion -especialmente hasta mediados de los 80’s- de alojamientos de
baja calidad en lugares privilegiados, principalmente en primeras lineas de mar.
La inercia que se ha derivado del desarrollo de un modelo sustentado sobre
estos simples parametros, ha dejado en multiples ocasiones de lado la
valorizacion de los demas elementos de identidad presentes en los destinos,
tales como su patrimonio cultural, paisaje, zonas verdes, u obviado la creacion
de otros nuevos elementos diferenciadores del destino.

Ha sido sélo a partir de la década de los 90’s, cuando se han realizado
importantes mejorasen las dotaciones de ofertas complementarias de otra
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magnitud (marinas, parques tematicos, etc...), superandose la mera oferta de
ocio basada en el comercio, bares, cafeterias y discotecas. Ademas, en
numerosos destinos se ha ido produciendo una clara disociacion entre las
caracteristicas de las edificaciones y la identidad del paisaje, y en algunos
casos, lo que es peor, una degradacion del sistema biogeofisico que pone en
peligro el mantenimiento de los recursos naturales que sustentan su atractivo
(playas, entornos...) y el bienestar de los servicios disfrutados tanto por el
turista, como por los residentes (abastecimiento de agua, energia,
infraestructuras varias, etc.). Ello ha derivado en una situacion de
abigarramiento constructivo y congestion en los meses de temporada alta, que,
en mucho casos, supera la capacidad de acogida de visitantes y la de sus
infraestructuras conexas, dibujando un escenario de sobre-presion ciudadana
que se traslada sobre todos los o6rdenes del destino, afectando tanto a la
experiencia percibida por el turista y como a la sensacion de agobio y/o pérdida
relativa de calidad de vida de sus habitantes locales.

- El progresivo agotamiento de algunos destinos turisticos maduros
en el litoral mediterraneo y las islas.

A tenor de todo lo anterior, cada vez parece mas claro que el modelo turistico
anteriormente descrito y que ha estado vigente durante los Ultimos cuarenta
afos en el litoral mediterrdneo y las islas se ha agotado y abre como reto de
trascendental magnitud la necesidad de nuevas y urgentes estrategias de
reconversion de nuestra oferta. Los estudios mas recientes sobre destinos
turisticos maduros del litoral espafiol han incorporado un analisis mas complejo
y sinérgico de las causas y los procesos de desvalorizacibn que se estan
produciendo en alguno de ellos y han aportado nuevos modelos sistémicos e
indicadores capaces de analizar sus dindmicas demograficas, turisticas,
socioculturales, urbanisticas, econémicas y ambientales en aras de propiciar
nuevas estrategias mas sostenibles. Ello ha permitido, entre otras cuestiones,
identificar las interrelaciones entre el turismo y cada una de los elementos que
se describen en el grafico adjunto y que retroalimentan los “ciclos de
desvalorizacion integral” que se llegan a producir en algunos destinos maduros
en declive.
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Grafico 52. Interrelaciones entre el turismo y sus elementos
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Parece, pues, cada dia mas evidente que un desorden y exceso de
urbanizacién, en general indiferenciada y de baja calidad, desnaturaliza el
paisaje y congestiona los destinos turisticos, pero tras esta simple percepcién
se esconde a su vez una profunda alteracién delos ciclos biogeofisicos en las
costas y la progresiva pérdida de sus valores naturales.

Todo ello, junto con la falta de renovacion de los espacios, instalaciones y
oferta turistica complementaria, no hace mas que perpetuar el problema,
reduciendo el atractivo y la competitividad turistica, asi como los ingresos
globales, que se intentan compensar promoviendo la llegada de mas visitantes
— que suelen ser de menor calidad- lo que, a su vez, induce un nuevo
incremento de la presion humana y de los impactos sobre el entorno natural,
menores margenes para modernizar las instalaciones y ... vuelta a empezar.
Nos encontramos ante una espiral de deterioro general de dificil reversion y
que Espafia ha podido, sin embargo, mantener mas de la cuenta gracias a que
la elevacion de los niveles dela demanda hasta finales de los 90’s no se
distribuyé a lo largo de muchos de los nuevos destinos del Mediterraneo, al
haberse visto afectados por circunstancias geo-politicas adversas que, de
rebote, han beneficiado a nuestro pais.

Desgraciadamente, el proceso descrito, que admite mdultiples matices y
variantes segun los diferentes niveles de desarrollo, es conocido en muchos
lugares del Mediterraneo espafiol y las islas. La experiencia muestra que la
pérdida sostenida de atractivo ralentiza nuevas inversiones de calidad, resta
estimulos para modernizar las instalaciones existentes y favorece la
desvalorizacion y los procesos de sustitucion del alojamiento hotelero y del
comercio relacionado con el turismo por el residencial y/u otras actividades de
mucho menor valor afiadido y efecto multiplicador para la economia local.
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7.1.2 Las apuestas de futuro: mantener el ciclo expansivo
versus apostar por la reconversion integral del litoral
mediterraneo y las islas

Parece claro que hoy en dia nadie defiende abiertamente el mantener los
mismos modelos y planteamientos turisticos del pasado, pero la alternativa
hacia una reconversion turistica integral del litoral tampoco esta ni totalmente
asumida, ni percibida como de la maxima urgencia en la mayoria de destinos
turisticos espafoles del Mediterraneo y las islas, que estan afectados por un
proceso de progresiva pérdida de competitividad.

Se puede decir que el discurso retdrico y formal sobre la necesidad de mejorar
nuestra competitividad convive con practicas que todavia tienen muchos rasgos
en comun con las légicas de los ultimos cuarenta afios. Ello indica que es
necesario tomar mucha mayor conciencia de la gravedad de los costes de
oportunidad acumulados al final de un ciclo de expansion turistica, que hay que
afrontar sin dilacion el poner en la practica unos nuevos modelos basados en la
reconversion integral de algunas zonas del litoral, con vistas a su mas que
aconsejable reposicionamiento.

- Las consecuencias de mantener un modelo de politica turistica
expansiva

Aun reconociendo los errores e inercias del pasado, una valoracién a futuro
algo simplista apuesta todavia por seguir creciendo en el territorio no ocupado,
si bien con una oferta de mayor calidad (hoteles de 4 y 5 estrellas con fitness,
urbanizaciones de viviendas unifamiliares o adosados con equipamientos de
Gltima generacion, etc). Bajo esta ldgica, con los nuevos desarrollos se trata de
compensar la baja competitividad del espacio e instalaciones ya existentes, sin
ser conscientes de que en muchas ocasiones el efecto es el contrario ya que
éstos ayudan a perpetuar el circulo vicioso de desvalorizacion, que al final
afecta de manera sustancial la imagen global del destino e incluso a la de sus
nuevos productos por la mayor presion sobre el destino que introducen.
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Grafico 53. Proceso de declive del modelo de crecimiento expansivo
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Ello es asi, ya que este planteamiento tiende a obviar adicionalmente algunas
cuestiones importantes que afectan a los destinos maduros, ya que al margen
de lo atractiva y rentable que pueda resultar la nueva oferta para sus
promotores y usuarios, lo cierto es que todo nuevo crecimiento significativo del
alojamiento tiende a incrementar la carga turistica sobre un entorno natural y
urbano en muchos casos ya desbordado.

- La apuesta por inaugurar un nuevo ciclo turistico basado la
reconversion integral de algunos de los principales destinos en el
Mediterraneo y las islas.

Una buena parte de la costa mediterranea y de las islas necesita redefinir sus
politicas y estrategias turisticas e inaugurar un nuevo modelo de crecimiento y
desarrollo que aspire a crear mayor valor afadido, sustentado en cuatro
valores fundamentales e interrelacionados: la sostenibilidad, la calidad integral,
la diferenciacion y la diversificacion del litoral y sus destinos turisticos.

Las experiencias en torno a esta apuesta, si bien a nivel mundial son todavia
muy exiguas (en los niveles, caracteristicas y magnitud equiparables a la
problematica espafiola) e incipientes, son extraordinariamente ricas y
sugerentes y se recogen en el Capitulo 4. En primer indican la necesidad
ineludible de considerar la reconversion de los destinos en toda su dimension,
es decir, como una accion basada en una vision global y transversal capaz de
impregnar todos multiples actores publicos y privados, junto con la complicidad
de sus sociedades locales.
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Hay que finiquitar las inercias aparejadas al deterioro del litoral en
algunos destinos turisticos espafioles, impulsando nuevos y solidos
procesos de reconversion integral, capaces de sanear, revitalizar y
reposicionar los destinos, en el marco de un proceso dinamizador, que
implique y haga complice a la sociedad local con la visién del nuevo
modelo turistico a desarrollar.

7.1.3 Los fundamentos del nuevo paradigma turistico.

Las costas mediterrdneas y de las islas Baleares y Canarias constituyen un
espacio con extraordinarios recursos naturales y turisticos que, en multiples
casos, necesitan renovar su vision estratégica hacia el futuro, ya que ademas
estan emergiendo a gran velocidad y fuerza otros paises y destinos alternativos
con niveles de experiencias y relaciones de calidad—precio muy ventajosas en
comparacion a Espafia. Parece evidente, en funcibn de todas las
consideraciones descritas en los capitulos anteriores, que ha llegado el
momento de afrontar un cambio de paradigma en la definicion estratégica y
gestién de un modelo turistico que fortalezca la competitividad de los destinos
espafioles y posibilite iniciar un nuevo ciclo de desarrollo a lo largo de nuestro
litoral.

- Adecuar y reconvertir la oferta del litoral hacia los segmentos
medios y altos del turismo de masas

Cuando se habla de reorientar el futuro del litoral espafiol, enseguida surge la
cuestion de cuales pueden ser los mercados y los segmentos de demanda real
sobre los que sustentar un posible cambio de modelo. Tomando en
consideracion las diversas variables que inciden sobre el turismo en la costa
mediterranea y las islas y el crecimiento y segmentacion del mercado turistico
mundial, parece que la mejor opcién de futuro pasa por apostar a fondo por
consolidarse como un destino con una calidad integral y una singularidad
atractiva para los sectores medios y altos del turismo de masas. Esta
orientacion deberia igualmente atraer ciertos segmentos de interés especial,
asi como turistas individuales y autosuficientes, que faciliten un incremento de
los efectos multiplicadores de la actividad turistica, elevando entre otros el
gasto medio por turista y dia en los destinos.

Acertar y coincidir en esta definicion de los futuros mercados y segmentos de
demanda deseados es clave y determinante para la conceptualizacion de
cualquier estrategia de reconversion y reposicionamiento. No parece factible ni
viable que una reconversién de nuestro modelo pudiera orientarse en su
totalidad ni hacia un turismo de muy elevado standing, por ser un segmento
minoritario, ni tampoco en absoluto aconsejable ni deseable el deslizamiento
hacia los segmentos de menor poder adquisitivo, por sus consecuencias ya
conocidas en términos econodmicos, sociales o medioambientales.

Hay que decir que, en dicha apuesta por la calidad, la singularidad y la
elevacion de las vivencias y experiencias como factor determinante de la
competitividad, Espafia cuenta con cuatro espléndidos activos: su excelente
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posicion geografica y comunicaciones de la costa mediterranea con relacion a
los principales paises emisores europeos; la mayor dotacion de infraestructuras
frente a los principales paises competidores del mediterraneo en el producto de
sol y playa, el atractivo intrinseco de un estilo de vida y un patrimonio natural,
historico y cultural que sigue constituyendo un recurso esencial; y el capital
humano empresarial y profesional del sector que ha sido capaz de producir
servicios turisticos con una de las relaciones calidad—precio mas competitivas
del mundo y que ahora hay que extender a elementos que refuerzan su
singularidad.

- Reposicionar la oferta de nuestros destinos del litoral significa
apostar por la sostenibilidad, la calidad integral, la diferenciacién y
la diversificacion

Efectivamente, a los componentes basicos del paradigma de la competitividad
en cualquier destino turistico — sostenibilidad, calidad (entendida mas alla de la
mejora de elementos fisicos) y diferenciacion — en la costa mediterranea y las
islas hay que incorporar la diversificacion de lineas de producto como cuestion
fundamental para superar las limitaciones del monocultivo del producto “sol y
playa” y la estacionalidad que ello comporta.

Grafico 54. Reposicionamiento de la marca “litoral espaiol”

SOSTENIBILIDAD

DIAMANTE DE LA

COMPETIVIVIDAD

CALIDAD DIFERENCIACION

TURISTICA

DIVERSIFICACION

Fuente: Plan renove de destinos turisticos espafioles. Exceltur

La posibilidad de que los destinos del litoral espafiol resulten mas atractivos
para consolidarnos en los mercados de origen como la preferencia de los
segmentos turisticos mas deseados, requiere abordar con mayores dosis de
ambicion y magnitud de actuacion, las siguientes cuestiones:

o El acceso a una oferta turistica renovada capaz de ofrecer
una experiencia integral, cada dia mas singular, atractiva,
diversa y diferenciada: Esta condicion obliga a mejorar y, a la
vez, superar la actual simplicidad del producto identificado
eminentemente como solo “sol y playa”, mediante un esfuerzo de
creatividad institucional y empresarial capaz de combinar las
nuevas demandas de los turistas con la creacion de nuevas
lineas de productos que se apoyen en la valorizacién de todos
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aguellos recursos de caracter natural, cultural y deportivo que
hacen de cada lugar algo genuino y diferente.

o La rehabilitacién y cualificacion integral de los espacios y
servicios turisticos: Es imprescindible que los paisajes urbanos,
las instalaciones y los servicios turisticos sean generadores de
experiencias por si mismos y ofrezcan la singularidad y calidad
requerida por los segmentos turisticos de mayor valor afiadido.
Esto requiere nuevos sistemas de cogestion publica-privada, con
una vision global a medio plazo y apostar a fondo por los
procesos de implantacion de calidad total en el conjunto de los
destinos y servicios, incluida la segunda residencia, asi como
resolver los fendmenos desestabilizadores inducidos por la oferta
no reglada turisticamente.

o Restablecer una relacion mas equilibrada y sostenible con el
ecosistema litoral: Sin este requisito elemental no sera posible
revalorizar los recursos costeros como soporte y entorno vital de
la experiencia turistica. Y ello conlleva actuar en tres frentes: la
contencion del crecimiento turistico en funcién de la capacidad de
carga de cada ambito costero, la preservacion y recuperacion de
los sistemas naturales afectados, especialmente de las playas, y
la gestidn sostenible de los recursos y emisiones basicas (agua,
energia, residuos, ruidos, etc.) y de los sistemas de movilidad
turistica.

o El reposicionamiento al alza de la(s) marca(s) de los diversos
prestadores de servicios y destinos del “litoral espafol” en
los mercados nacionales e internacionales: Este Ultimo
requerimiento sera posible en la medida en que los anteriores
sugerencias se lleven a la practica y se basa en la conviccion de
que la auténtica competitividad comercial del litoral mediterraneo
y de las islas necesita, en algunos casos, de transformaciones
radicales de la oferta. La nueva oferta generada debera estar
acompanadas por la apertura de nuevos canales de
comercializacibn mas diversificados, sofisticados y mejor
enfocados hacia los consumidores finales en unos mercados
cada dia mas exigentes y con mayores alternativas, y donde el
reconocimiento y credibilidad asociadas a marcas potentes pasa
a tener una importancia capital.

De hecho y partiendo de postulados, necesidades y enfoques urbanisticos
distintos, la conjuncién de una serie de actuaciones en esta misma linea
realizadas en Espafia y en entornos urbanos, como Barcelona, Bilbao y
Valencia, han llevado aparejados éxitos de trascendencia mundial, con un
impacto turistico que ha trascendido notablemente los objetivos urbanisticos y
expectativas que de ellos podian esperarse cuando se concibieron.

- Maximizar los beneficios por unidad de territorio utilizada sin
desbordar los ecosistemas litorales
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Es necesario asimilar que la clave econdmica del nuevo modelo turistico pasa
por obtenerlos maximos beneficios posibles, directos e indirectos, por unidad
de territorio disponible sin desbordar los ecosistemas basicos, es decir, por lo
que en el argot técnico se entiende como unidad de carga disponible. Dicho en
pocas palabras, el crecimiento y desarrollo futuro del turismo espafiol ya no
puede estar asociado a incrementar el numero de turistas per se, sino a
obtener mayores ingresos en promedio por turista, fruto de una mejor relacién
de experiencias y servicios a prestar contra un mayor precio a cobrar.

Y ello, para los destinos vacacionales de sol y playa en el caso de un litoral ya
muy ocupado, como es el caso del Mediterrdneo y las islas, requiere
reconsiderar y controlar, a efectos de su reconversion, la dimension del espacio
edificado actual y, muy especialmente, la ordenacion del nuevo crecimiento
inmobiliario potencial que, via planeamiento urbanistico, sigue siendo en
muchos casos espectacular e inviable. La apuesta por mejorar la relaciéon
calidad-precio, pasa por un trabajo sostenido y a medio plazo en el que el
acento fundamental debera situarse en términos de la reconversion,
revalorizacion y revitalizacién integral de los espacios turisticos existentes,
antes de expandirse a otros nuevos.
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7.2 Ibiza

Las areas recomendadas para mejorar la actividad turistica en Ibiza son las
siguientes:

- Recursos humanos

- Medio ambiente

- Formacion y conocimiento

- Nuevos productos

- Promocion y marketing

- Innovacion turistica

- Competitividad turistica

A lo largo de este proyecto nos hemos centrado en el andlisis exhaustivo en lo
relativo a la promocion y marketing. No obstante, el resto de areas se han visto
influenciadas tanto de manera directa como indirecta. Asi, nos hemos centrado
en cuatro objetivos principales a desarrollar en el futuro.

1) Hacia una nueva economia turistica

- Talento y Personas

Como en cualquier otro sector de servicios, la formacion de las personas que
trabajan en el sector turistico resulta determinante. En las llles Balears, este
factor es deficiente, aun el gran peso que representa en la generacion de renta.
De ahi que su falta formativa sea un problema para el éxito del turismo.

También cabe destacar el caracter estacionario de estos trabajos, pues
muchos sélo se llevan a cabo durante la temporada alta, coincidiendo con los
meses de verano de sol y playa. Los esfuerzo para desestacionalizareste
sector, repercuten directamente con el mercado laboral de dichos destinos.

El sector turistico tiene que contar con trabajadores cualificados y evitar las
contrataciones temporales, de forma que el empleo sea estable. Otro de los
puntos criticos es conseguir retener al capital humano cualificado. En este
sentido, se conseguiria incrementar la productividad de forma importante.

- Conocimiento

En las economias mas productivas, el trasvase de conocimiento técnico al
tejido empresarial es frecuente. No ocurre lo mismo en Espafa. Seria
recomendable fomentar los lazos y estrechar la cooperacién entre las
empresas privadas de las llles Balears y el sector publico con el fin de ampliar
el conocimiento turistico. Asi mismo, el turista es cada vez mas exigente, por lo
que se necesita desarrollar nuevas herramientas estadisticas que permitan
conocer las preferencias de los turistas, nivel de gasto, motivaciones para
satisfacer a los turistas actuales y potenciales, es lo que se denomina
“inteligencia turistica”.

Se ha de mejorar el sistema de obtencion y andlisis de informacion. Los
organismos emplean diferentes metodologias para estimar variables del
turismo, esto provoca que la informacién no sea fiable, por lo que genera
desconfianza entre los usuarios.
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- Innovacién

Todos los sectores empresariales y de negocios implicados en el turismo
deben mejorar sus procesos de innovacion, aplicar nueva tecnologia y mejorar
la eficiencia de los procesos de gestion para ofrecer nuevos productos, mejorar
la sostenibilidad, mejorar la oferta de alojamiento, en definitiva, para atraer a un
mayor numero de turistas. La cooperacion entre la administracion publica y el
sector privado es necesaria para progresaren innovacion.

2) Valor al cliente

- Destino experiencial

El nuevo turista busca experiencias, personalizadas y propias para su viaje. En
este sentido, las llles Balears se deben esforzar por ofrecer productos turisticos
personalizados que tengan un alto valor para el cliente. Esto se realiza
conociendo los gustos de los turistas para ofrecerles lo que desean, por lo que
debe haber un diadlogo con el cliente.

- Marketing

Seria recomendable reforzar los canales de comercializacion turistica,
sobretodo internet. Se hace necesario revisar las estrategias de marketing para
continuar captando a los turistas, ya que los clientes son cada vez mas
exigentes, se ha reducido la estancia media e incrementado el fraccionamiento
de los viajes, se estd produciendo una despaquetizacion, y surgen nuevas
necesidades de los turistas que requiere la aparicion de nuevos productos
turisticos mas ajustados a sus gustos.

Se necesita crear un canal de comercializacién que sea eficiente, diferencial y
rentable. Las empresas turisticas deberian apoyar el canal de comercializacion
online.

-  Productos

El producto turistico mas demandado sigue siendo el de sol y playa. No
obstante, conviene definir nuevos productos turisticos que lo complementen.
Mejorar en la diversificacion de productos turisticos es una buena estrategia
para mantener el posicionamiento de nuestro destino.

El turismo de sol y playa es maduro y cuenta con una larga experiencia que
aporta valor afiadido a esta modalidad. Sin embargo, existen una serie de
factores que plantean dudas sobre el mismo y la necesidad de diversificar la
oferta. Entre estos factores destacar la disminucion de la estancia media, el
descenso en la adquisicion de paquetes turisticos, las altas temperaturas y la
subida del nivel del mar que haran que las zonas turisticas que dependan del
sol y playa se vean perjudicadas en el futuro. Resulta necesario ofrecer nuevos
productos turisticos que operen todo el afio para reducir la estacionalidad.

La estacionalidad es muy dificil de afrontar, ya que, en nuestro caso, hay
productos turisticos que irremediablemente se vinculan con la buena
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climatologia. Sin embargo, existen posibilidades para alargar la temporada con
productos turisticos que no sean tan dependientes, como el nautico, el golf,
citybreak, congresos,...

Ademas, es necesaria la cooperacion entre las empresas turisticas de distintas
modalidades con el objetivo de crear nuevos productos turisticos. Los destinos
crean los clubes de Producto, que son un mix de productos turisticos.

3) Sostenibilidad

El desarrollo sostenible es un factor cada vez mas importante. Para muchos
turistas, sobre todo los de mayor poder adquisitivo, el medioambiente
constituye un factor relevante a la hora de elegir donde viajar. En las costas del
territorio espafiol, existe una elevada presion demografica y un desequilibrio de
la politica urbanistica.

Como consecuencia de ello, el medioambiente se ve perjudicado. Uno de los
objetivos que persigue el Horizonte 2020 es lograr un equilibrio entre
crecimiento del sector turistico y sostenibilidad, de forma que se optimicen
beneficios con un menor impacto ambiental. Debe haber un esfuerzo para
combatir el cambio climético.

4) Competitividad

Para aumentar la competitividad del turismo en Espafia, se debe mejorar la
calidad de los destinos para ofrecer un mayor valor afiadido al cliente, asi como
mejorar la prestacion de los servicios turisticos. Ha de haber una coordinacion
entre las administraciones turisticas de las comunidades autonomas. Se debe
mejorar la legislacion turistica.
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