> Para que los agentes rurales puedan evaluar el potencial turistico de su territorio teniendo en cuenta la oferta, la demanda,
la competencia y las tendencias del mercado.

> Para facilitarles la eleccion de los métodos apropiados a lo largo del todo el proceso de evaluacion.
> Para ayudarles, si fuera el caso, en la seleccion y seguimiento de los especialistas externos que participaran en esta tarea.

> Para definir las bases de una estrategia de desarrollo turistico que sea fruto de la cooperacion y el didlogo entre la poblacién
y los diferentes agentes locales implicados.

LEADER

Evaluar el potencial
turistico de un territorio




Esta guia se dirige, en primer lugar, a los grupos de accion local y, en particular, a los nuevos grupos LEADER II, asi como a
sus colaboradores locales.

En primer lugar sirve para que puedan realizar por si mismos una evaluacion del potencial turistico teniendo en cuenta la oferta, la
demanda, la competencia y las tendencias del mercado. Esta evaluacion permitira asimismo determinar el territorio corrspondiente en
el que se llevara a cabo el proyecto de desarrollo turistico. Este territorio puede ser toda la zona LEADER, una parte o, incluso
estar formado por zonas limitrofes. En este Gltimo caso, la cooperacién entre los grupos de accion local serd indispensable*.

De todos modos, esto no quiere decir que haya que renunciar totalmente a la ayuda exterior de expertos: esta ayuda sera necesaria
cuando por ejemplo se tenga que realizar un estudio de mercado de gran envergadura, operacién que necesita del enfoque mas
“técnico” de los consultores especializados.

De este modo, el diagnéstico, dltima fase de la labor de evaluacion, tendré que ser realizado en comiin, entre agentes locales
y especialistas externos.

Lo importante es que la estrategia turistica elegida sea fruto de la cooperacion y el didlogo entre la poblacidn, los agentes
locales y los consultores externos.

“Vademécum” de la evaluacion del potencial turistico local, esta guia se presenta en forma de 21 fichas que describen:
> las diferentes fases de la labor que se va a llevar a cabo (ficha 1);
> el andlisis de la oferta turistica local (ficha 2);
> el andlisis de la demanda turistica (ficha 3);
> el andlisis de la competencia (ficha 4);
> el andlisis de las tendencias del mercado (ficha 5);

> el diagndstico del potencial turistico (analisis de los puntos fuertes y débiles del territorio confrontado
con el examen de las oportunidades y los riesgos) (ficha 6);

> algunos métodos extraidos de la labor de marketing (ficha 7), verdadera “caja de herramientas” para la evaluacion:
> bilsqueda de documentacion (ficha 8);

> investigacién de campo (ficha 9);

> animacién de un grupo de debate (ficha 10);

> algunos instrumentos practicos (“listas de control” para el inventario de la oferta, cuestionarios, etc.)
que puedan facilitar la realizacién de la evaluacion (fichas 13 a 21).

La guia se completa con el estudio de dos casos: las evaluaciones del potencial turistico realizadas en las zonas LEADER West Cork
en Irlanda (ficha 11) y Natur-und-Lebensraum Rhon en Alemania (ficha 12) haran que los usuarios de la guia comprendan mejor
la labor que se va a realizar.

(*) el término “territorio” empleado en esta guia siempre se referird a este nivel de realizacion del proyecto turistico.



El turismo puede ser el incentivo para el desarrollo local de un gran ndmero de zonas rurales. Este sector en auge permite dinamizar
las actividades econdémicas tradicionales y valorizar las particularidades culturales locales, ofreciendo al mismo tiempo posibilidades
de empleo a jévenes de zonas rurales y frenando a su vez el éxodo rural.

No obstante, el turismo no es la panacea para solucionar los problemas que plantea el desarrollo, ni todas las zonas rurales estan
predispuestas a esta actividad. Seria un error considerar este sector como la inica alternativa posible a la agricultura o a otra
actividad econémica local con dificultades.

La (nica manera de confirmar que un territorio posee verdaderamente un potencial de desarrollo turistico que justifique unas
determinadas inversiones es a través de una evaluacion rigurosa que tenga en cuenta la oferta, la demanda, la competencia
y las tendencias del mercado.

Ademas de la luz que arroja sobre las oportunidades turisticas del territorio, esta evaluacion permite asimismo superar obstaculos
importantes y evitar muchos errores. Por ejemplo:

> una vision erronea del potencial turistico local puede provocar un sobredimensionamiento de los proyectos, con
efectos negativos sobre el medio ambiente (contaminacion, degradacién de los emplazamientos naturales, etc),
la cultura (pérdida o “folklorizacién” de la identidad local, etc.), la actividad econémica del territorio (dependencia,
aumento del coste de la vida, endeudamiento de los municipios, etc.);

> una mala percepcion de las caracteristicas y especificidades del territorio hace que sea inadecuada la elaboracion de
una oferta turistica local original que permita diferenciarse de las regiones competidoras que estan al mismo nivel;

> el desconocimiento de las caracteristicas de la clientela y de las tendencias del mercado perjudica la elaboracién de
productos turisticos ajustados a la demanda.

Aunque no ofrezca datos absolutamente fiables sobre las perspectivas de desarrollo efectivas del sector, una evaluacion precisa del
potencial turistico del territorio constituye una excelente base de adopcion de decisiones para los organismos de desarrollo, ya que
les permite minimizar los riesgos de implicarse en malas inversiones.

Este documento ha sido realizado por Peter Zimmer y Simone Grassmann [*], con la colaboracién de Yves Champetier, Catherine de
Borchgrave, Andrea Hildwein-Scheele y Jean-Luc Janot, después del seminario LEADER que se organizo sobre este tema en Sierra de
Gata (Extremadura, Espafia) del 10 al 13 de enero de 1996.

[*] Peter Zimmer, director de la sociedad FUTOUR Umwelt-und Tourismus-und Regionalberatung GmbH & CoKG, trabaja desde hace muchos afios en el
sector del turismo, es miembro de la comision “Medio ambiente” del Deutscher Reisebiihro-Verband (Federacion alemana de agentes de vigjes), imparte
clases de Turismo en la Escuela Técnica Superior de Minich y es coordinador del grupo temdtico “Turismo rural” del Observatorio europeo LEADER.

Consultora en FUTOUR, Simone Grassmann estd especializada en turismo rural y se dedica especialmente al asesoramiento, a la formacion y a la elabo-

racion de guias turisticas que implican a la poblacion local.




Evaluar el potencial turistico local conlleva dos fases fundamentales:

> el andlisis de la situacion turistica existente, una fase en la que se examina la oferta, la demanda, la competencia y
las tendencias del mercado;

> el diagnéstico, que, comparando los resultados del analisis de la situacion, permitira identificar los puntos fuertes y
débiles del territorio, las oportunidades y los riesgos, y por dltimo, decidir la conveniencia de desarrollar o no el tu-
rismo en la zona.

Estas dos fases implican la recogida, tratamiento y explotacion de informaciones internas y externas.
La labor de marketing proporciona un amplio abanico de métodos que permiten realizar este trabajo.

EL ANALISIS DE LA SITUACION

Esta primera fase de evaluacién consiste en un analisis de situacion del sector turistico local:
oferta, demanda, competencia y tendencias (las expectativas del consumidor por ejemplo).

El analisis de la oferta tiene que referirse sobre todo a:
> la organizacion de la actividad turistica;

la comercializacion del turismo;

v

la formacion inicial y permanente en el ambito del turismo;

v

> las cooperaciones existentes y los posibles socios;
> los dispositivos de apoyo disponibles.

Por otro lado, es muy Qtil para el territorio en cuestion identificar ciertos indicadores econémicos: la facturacion global del sector
turistico local, el valor afnadido generado por esta actividad y el nimero de puestos de trabajo ligados al turismo.

Estos parametros numéricos, que tienen que ser reactualizados cada afio, proporcionan asimismo a los responsables locales los ele-
mentos esenciales para dirigir la estrategia de desarrollo del turismo.

Si bien estas informaciones internas ya permiten identificar los puntos fuertes y débiles del territorio, también es necesario especifi-
car detalladamente las condiciones generales externas: los operadores turisticos locales tienen que tener a su disposicion toda in-
formacion relativa a las caracteristicas del mercado en su conjunto, en particular las informaciones sobre la demanda y la competen-
cia. La previsible evolucion de las tendencias del mercado a corto y medio plazo también condiciona el desarrollo del turismo.

EL DIAGNOSTICO

Confrontar los resultados de los analisis de la oferta, la demanda, la competencia y las tendencias permite identificar los puntos
fuertes y débiles del territorio.

Esta primera etapa del diagnostico permite, a su vez, determinar las oportunidades y riesgos ligados a un posible desarrollo
del turismo.

La dltima fase del diagnéstico - los puntos fuertes y débiles del territorio comparados con las oportunidades y riesgos de su sector
turistico en el mercado - permitira definir una “posicién estratégica fructifera”. Este concepto abarca los logros mas importantes
que puede proporcionar a largo plazo la superioridad frente a la competencia.

Otro punto importante también es el hecho de poder determinar si el territorio dispone de un “posicionamiento Gnico” (“unique
selling position /USP”), un argumento de venta excepcional (un paraje dnico por ejemplo) que proporciona al territorio una ventaja
comparativa absoluta, reconocida por el cliente.



FICHA 1 - LA EVALUACION DEL POTENCIAL TURIiSTICO LOCAL
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FICHA 2 - ANALISIS DE LA OFERTA

ELEMENTOS INDISPENSABLES

El analisis de la oferta turistica local debe permitir, en pri-
mer lugar, hacer un inventario de los siguientes elementos:

Factores naturales:

> situacion geografica y tamafo del territorio
> situacion geolégica y condiciones climaticas
> hidrografia (mares, rios, lagos, etc.)

> paisajes, fauna y flora

Factores socioeconémicos:

> estructura econdémica (relevancia de los diferentes
campos de actividad, etc.)

> estructura socio-demografica (piramide de edad,
emigracion, distribucién socioprofesional, etc.)

> estructura politico-administrativa

Infraestructuras y servicios disponibles:

> equipamientos (agua, gas, electricidad, tratamiento
de residuos, etc.)

> transportes (red de carreteras, red ferroviaria,
transportes pablicos, etc.)

> servicios (comercios, servicios de salud, etc.)

Factores culturales:

> historia

> costumbres/productos artesanales locales

> configuracion de los lugares

> monumentos y curiosidades

> lugares para visitar, visitas guiadas

> atracciones, manifestaciones culturales, etc.

Oferta: deportes y ocio

> deportes nalticos, natacion

> aviacion

> equitacion

> senderismo y cicloturismo

> deportes de invierno

> golf, petanca

> otras actividades deportivas y de ocio

Oferta: salud y curas

> termalismo, curas, curas de salud, puesta
en forma, descanso

> terapias diversas, etc.

Oferta: alojamiento

> capacidad global

> distribucion de la oferta de camas y de los
establecimientos de alojamiento segin el tamafio

> distribucion de la oferta de camas y de los estableci-
mientos de alojamiento seg(n el tipo de alojamiento

> distribucion local de los establecimientos
de alojamiento

> calidad y precios

> posibilidades de vacaciones en granjas,
en casas rurales

> evolucion de la oferta de alojamiento

Oferta: restauracion
> capacidad global
> distribucion local de los restaurantes
> calidad y precios

Posibilidades de organizar conferencias y seminarios

> centro(s) de congresos y exposiciones

> hoteles que ofrezcan salas para seminarios y los
equipamientos técnicos correspondientes

Consejo:

Dada la vital importancia que tiene la recogida y
explotacion de los datos necesarios para este inven-
tario, se recomienda el uso de las “listas de control”
sistemdticas (véanse fichas de la 13 a la 18)

No obstante, en la perspectiva de un desarrollo local
basado en el turismo, el analisis de la oferta tiene que
ir mas alla de estos elementos y tener en cuenta también
los siguientes factores:

Poblacion local:

> ;Esta la poblacion sensibilizada en torno al turismo?

> ;Cuales son sus expectativas?

> ;Como puede contribuir la poblacion para lograr su
desarrollo?

> ;Existe ya un plan de desarrollo turistico?

> ;Qué personas pueden jugar el papel de “locomoto-
ras-impulsoras” y emprender los primeros proyectos?

> ;Quienes son los “creadores” de opinion y los
“multiplicadores”?



Organizaciones turisticas locales

> ;Cuales son las organizaciones turisticas activas
a nivel local?

> ;Qué competencias tienen y cudles son sus campos
de actividad?

> ;Quienes trabajan en ellas? ;en concepto de qué?

> ;Con qué presupuesto cuentan?

> ;Qué posibilidades de cooperacién hay con estas
organizaciones?

> ;Qué actividades tienen previstas?

Comercializacion turistica

> ;Qué politica siguen en materia de oferta y precios?

> ;Qué canales de distribucion utilizan?

> ;Qué medios de comunicacion utilizan (publicidad,
relaciones pablicas, ventas)? ;Qué cualidades
y defectos tienen?

> ;Qué estrategias de comercializacion tienen
previstas?

Formacién y turismo

> ;Qué nivel de cualificacion tienen las personas que
trabajan en el turismo?

> ;Qué carencias tienen en materia de formacién?

> ;Qué posibilidades de formacion profesional, inicial y
permanente tienen, a niveles local y regional?

> ;Qué programas de formacion les hacen falta pero no
estan disponibles a nivel local?

Cooperacion entre operadores turisticos locales

> ;Qué tipo de cooperacion existe ya a nivel local
(encuentros periédicos entre hosteleros, acuerdo en
las horas de apertura de los restaurantes, etc.)

> ;Cuales son los posibles socios que estan dispuestos
a cooperar en la zona en cuestion?

> ;Qué proyectos existen ya? ;existen posibles
sinergias?

Apoyo, ayudas, concursos

> ;Qué posibilidades de ayuda existen para los agentes
de la economia turistica?

> ;Existen concursos en el ambito del turismo en
los que seria interesante participar?

METODOS PARA EL ANALISIS DE LA OFERTA

Para analizar la oferta se necesita al mismo tiempo rea-
lizar una bdsqueda de documentacién y una investiga-
cién de campo (estudio de personas-recursos, visitas a
los lugares, etc.).

Tras haber determinado exactamente el territorio perti-
nente que se va a estudiar, hay que empezar a recoger
las informaciones en cada municipio, hasta que tenga-
mos los datos basicos del conjunto del territorio.

Los datos se presentaran no sélo en forma de textos y
tablas sino también en gréaficos para permitir una mayor
legibilidad.

Con la realizacion de un mapa que incluya pictogramas
que indiquen claramente los lugares, albergues y equipa-
mientos turisticos existentes en el territorio, se podra,
por ejemplo, visualizar bien la oferta turistica de un te-
rritorio.

Para analizar la oferta, la cooperacion con universidades
y escuelas de ensefianza superior puede ser interesante
para ambas partes.

Ejemplo:

En Espana, el grupo LEADER Sierra de Gata y la Universi-
dad de Extremadura han unido los datos estadisticos bd-
sicos que tenian sobre la oferta turistica de la Sierra de
Gata. Esto hizo posible que se creara una base de datos
que utiliza 2000 palabras clave.

Contacto: LEADER Sierra de Gata, C/Mayor 3,
E-10850 Hoyos. Tel: +34 27 51 41 10;
Fax: +34 27 51 41 10.

Con respecto a la imagen del territorio -otro elemento
esencial de la oferta-, es importante garantizar una fun-
cion de “vigilancia”.

Para ello, son suficientes ciertos métodos muy simples:
la consulta regular de la prensa diaria, de revistas es-
pecializadas, y diferentes medios de comunicacién, etc.
informa sobre la evolucién de la opinién plblica, permi-
te anticipar las tendencias y utilizar las informaciones
obtenidas para acciones de relaciones publicas.



FICHA 3 - ANALISIS DE LA DEMANDA

LOS ELEMENTOS INDISPENSABLES

El anélisis de la demanda tiene que servir para dar res-
puesta a ciertas cuestiones cuantitativas relativas al
nivel de asiduidad existente: ;cuantos clientes? ;qué
productos turisticos han consumido? ;dénde se han alo-
jado (establecimiento/lugar)? ;durante cuénto tiempo
(duracién de la estancia por persona)? ;cuando (tempo-
rada)? ;cuanto dinero se han gastado a nivel local?

Es importante también recoger informaciones cualita-
tivas: ;qué tipo de clientes (grupos determinados) han
venido? ;de donde? ;qué esperaban? ;cuéales han sido
sus motivos? ;qué es lo que les ha gustado sobre todo?
:lo que menos?

Cabe destacar que es relativamente facil obtener los da-
tos cuantitativos, a condicién de que haya datos esta-
disticos locales sobre el turismo. Por otro lado, s6lo con
una investigacion de campo (hecha a los clientes) ya se
pueden obtener informaciones cualitativas.

ANALISIS CUANTITATIVO

Conviene diferenciar a los “turistas” (clientes que se
quedan al menos una noche) de los “excursionistas”
(visitantes de un dia).

En cuanto a los primeros, se contabiliza su ndmero (lle-
gadas) y el nimero de noches. La division de estas ci-
fras permite obtener la duracion media de la estancia:

ndmero de noches
nidmero de llegadas

= duracion media de la estancia

Conocer la relacion entre las noches de alojamiento y las
llegadas sirve para determinar las temporadas bajas y al-
tas y saber en qué momento hay que mejorar la oferta y
la comercializacion, con el fin de hacer uso de los esta-
blecimientos y los equipamientos turisticos durante el
mayor tiempo posible a lo largo del afio.

Se recomienda comparar estas cifras durante un periodo
de tiempo mas largo para observar de qué modo evolu-
ciona el sector turistico local.

Identificar la distribucion geografica de la demanda en
la zona también supone une ayuda e informa sobre cua-
les son los lugares mas frecuentados y cuales los menos.

Habra que determinar, paralelamente, como se distribu-
yen las noches y las llegadas entre los diferentes tipos
de alojamiento (hoteles, campings, albergues, habita-
ciones de huéspedes, etc.)

Ejemplo:

En Alemania, el municipio de Hindelang (Baviera) publica
cada aro, todas las informaciones importantes sobre la de-
manda turistica. Un estudio comparativo del afio anterior
permite percibir claramente la evolucién del sector. Ademds
del nimero de llegadas y noches, el informe ofrece asimis-
mo un cdlculo aproximado del nivel de ocupacion en fun-
cion del modo de alojamiento (privado, alquiler, hoteles,
etc.). Los datos estadisticos mensuales ofrecen informacion
sobre las fluctuaciones de las temporadas. La explotacion
comparativa de estos datos permite determinar como se
distribuyen los turistas entre los seis barrios del municipio
de Hindelang. Los datos estadisticos anuales publicados por
la Administracion del balneario del municipio también in-
forman del lugar de origen y edad de los visitantes.

Contacto: Kunverwaltung Hindelang MarkstrafSe 9,
D-87541 Hindelang
Tel: +49 83 24 89 20; Fax: +49 83 24 80 55.

ANALISIS CUALITATIVO

Sélo una encuesta directa a los clientes (véase ficha 9)
permite obtener informacion cualitativa, si bien también
existe la posibilidad de obtener informacién sobre los
excursionistas. Sobre estos dltimos es mas dificil obte-
ner informacién ya que, al no pasar la noche en el lugar,
no estan registrados en los alojamientos.

Se establece un cuestonario en funcion de las informa-
ciones requeridas. Pueden incluirse, por ejemplo, las
cuestiones siguientes:

> momento del viaje;

> duracion del viaje;

> objetivos del viaje;

> tipo de viaje (¢con o sin compafiia?)

> medio de transporte;

> modo de alojamiento;

> ocupaciones durante las vacaciones;

> motivaciones, expectativas, grado de satisfaccion;

> fama del lugar;

> eleccion del lugar de vacaciones;

> gastos de vacaciones;

> frecuencia de vacaciones en el pasado e intenciones
de vacaciones en el futuro;

> datos estadisticos (edad, sexo, nivel de escolaridad,
profesion, ingresos, lugar de residencia habitual).

El tratamiento de estos datos facilita la elaboracion de
productos turisticos que respondan a las expectativas de
los diferentes grupos a los que van dirigidos.

Estos datos son asimismo necesarios si se quiere lanzar
una campafa de promocién eficaz (estrategia medida,
eleccion de soportes de comunicacion, etc.).



METODOS PARA EL ANALISIS DE LA DEMANDA

Para analizar la demanda turistica local se requiere una
basqueda de documentacion (en particular, el examen de
los datos estadisticos existentes sobre las noches
pasadas en alojamientos) y los estudios realizados peri6-
dicamente sobre el terreno (encuestas orales, escritas o
telefonicas a los clientes). Con todos estos datos se
dispone de toda la informacion necesaria.

La elaboracion del cuestionario y la eleccion del método
utilizado deberian, al menos la primera vez, efectuarse
con la ayuda de especialistas.

La ficha 19 presenta un modelo de cuestionario diri-
gido a los clientes.

Consejo:

En el caso de encuesta escrita, es importante que
el cuestionario no sea muy largo para no desanimar
a la persona encuestada, ya que podria contestar
de forma incompleta, incorrectamente o, incluso,
no contestar... Para obtener el mayor niimero de
respuestas posibles, seria bueno que la encuesta es-
tuviera ligada a un concurso cuyo premio fuera, por
ejemplo, una estancia gratuita en la zona.

Existen también otras posibilidades de menor enver-
gadura que, sin embargo, no ofrecen siempre resultados
suficientemente representativos.

> Los formularios de registro de clientes de los prove-
edores de alojamiento pueden ofrecer algunos datos
Gtiles: ademas de la informacion socio-demografica
(lugar de origen, edad, sexo, etc.) estos formularios
contienen, a su vez, algunos datos cualitativos (medio
de transporte utilizado, personas que forman parte del
viaje, etc.). Su tratamiento (informatizado) ofrece
datos muy interesantes sobre las caracteristicas de la
clientela, sobre sus lugares de origen y sobre los me-
dios de transporte utilizados. La ficha 20 presenta un
ejemplo de formulario de inscripcion que se puede
usar para el analisis.

> La localizacion de las matriculas de los coches per-
mite saber facilmente de dénde vienen los visitantes.
Se puede llevar a cabo esta operacion, por ejemplo, en
los aparcamientos de los restaurantes, de los centros
de esparcimiento o en las cercanias de los lugares mas
visitados. También se puede aprovechar la ocasion
para encuestar a los ocupantes de los vehiculos (edad,
sexo, nimero de hijos, etc.).

Ejemplo:

En la zona LEADER West Cork (Irlanda), se hizo un re-
cuento de todos los automdviles matriculados fuera del
condado. A los ocupantes de estos vehiculos también se
les hizo una pequefia encuesta.

Contacto: West Cork LEADER Co-Operative,
Shinagh House, Bandon, IRL-Co.Cork.
Tel: +353 23 41 271; Fax: +353 23 41 304.

> Mediante la organizacién periédica de mesas redon-
das con invitados seleccionados entre la clientela
se puede obtener informacion cualitativa sobre las ca-
racteristicas y expectativas de los visitantes (véase fi-
cha 10). Sin embargo, esta férmula sélo se debe con-
siderar como un complemento a otras encuestas, si no
se quiere correr el riesgo de obtener interpretaciones
subjetivas y erroneas.

> Las encuestas individuales pueden hacerse a los
clientes, a condicion de que no sean muy largas. No
hay que olvidar que muchas veces, en lo que respecta
al método y a la realizacidn de este tipo de encuestas,
es posible contar con la ayuda de una universidad o de
un centro de ensefianza superior en un marco de coo-
peracion.

Ejemplo:

En el Reino-Unido, el grupo LEADER West Cornwall (In-
glaterra) encargd a una estudiante de la Escuela Superior
Europea (Francia) que realizara una encuesta con el fin
de conocer el impacto directo del turismo sobre la econo-
mia local. Se trataba de saber hacia donde se orientaban
los gastos efectuados por los visitantes y de qué manera
aprovechaban las empresas locales esta riqueza. La en-
cuesta permitié determinar el perfil de los visitantes, sus
gustos en materia de alojamiento y restauracion, su opi-
nion sobre las actividades y servicios disponibles a nivel
local, el presupuesto que dedicaban a la compra de sou-
venirs y regalos, etc. Una parte de la encuesta, realizada
durante dos periodos del afio (Semana Santa y julio de
1996) se centro exclusivamente en los comercios. Aqui se
vio que la oferta de productos locales era desconocida y
limitada, y que solo el 40% de las compras beneficiaba re-
almente a la economia local.

Contacto: Jim Cooper, West Cornwall LEADER Project,
Rosewarne, Camborne, Cornwall TR14 0AB (UK).
Tel: +44 1209 716 674; Fax: +44 1209 612 215.



FICHA 4 - ANALISIS DE LA COMPETENCIA

LOS ELEMENTOS ESENCIALES

El analisis de la competencia consiste en agrupar y ana-
lizar el maximo namero de datos posible sobre los terri-
torios competidores existentes y potenciales. Esta
gestion, que supone, por supuesto, un conocimiento
preciso de los propios productos turisticos, tiene como
fin responder a las siguientes cuestiones:

> ;Cudles son los principales territorios de la competencia?

> ;Qué productos ofrecen en el mercado?

> ;Cuales son sus puntos débiles y fuertes?

> ;Como se pueden explotar de manera atil los datos
recogidos sobre la competencia?

Es dificil definir a los competidores, dada la diversidad
y la complejidad de los productos en cuestion pero, en
teoria, cualquier “destino de vacaciones” puede ser con-
siderado como competencia.

La encuesta, objetiva, tratara sobre las regiones que
ofrezcan productos turisticos parecidos a los del territo-
rio implicado y sobre las zonas limitrofes o cercanas, ya
que, estas Gltimas, pueden ser grandes competidoras en
lo que se refiere a los excursionistas.

El analisis de la competencia puede originar las siguien-
tes estrategias:

> Estrategia 1: “Imitar a la competencia”
Se reproduce integramente un producto, una prestacion
o0 un concepto de la competencia.

Ejemplo:

La denominacion “Umweltsiegel Tirol”, denominacion de
calidad ecoldgica asignada a la provincia del Tirol (Aus-
tria) que va unida a un programa de iniciacion para los
establecimientos hoteleros tiroleses, fue reproducida inte-
gramente al otro lado de la frontera, en la zona LEADER
Vinschgau / Val Venosta (Trentino-Alto Adigio, Italia),
va se tratara de los criterios de seleccion y control de la
denominacién como de la politica de comunicacion.

Contacto: Tirol Werbung, Bozner Platz 6,
A-6020 Innsbruck. Tel: +43 51 2 53 20 133;
Fax: +43 51 2 53 20 150.

> Estrategia 2: “Inspirarse en la competencia”
Se imita un producto, una prestacion, un concepto o una
idea, aunque se reproduce de otra forma.

Ejemplo:

En Austria, se llevo a cabo una experiencia de cooperacion
denominada “Natur und Leben Bregenzerwald” entre los
agricultores y los restauradores del bosque de Bregenz con
el fin de aumentar el uso de los productos agricolas loca-
les en la preparacion de las especialidades culinarias re-
gionales de los restaurantes. Esta idea fue imitada en
otras regiones austriacas, algo modificada, pero con obje-
tivos y estrategia parecidos (indicacion del origen de los
productos en los mends de los restaurantes, por ejemplo).
Cabe destacar el caso del Eichsfeld con su eslogan “Eichs-
feld pur”.

Contacto: Regio Bregenzerwald, A-6863 Egg 873.
Tel: +43 55 12 22 16 20; Fax: +43 55 12 22 16 29.

> Estrategia 3: “Desmarcarse de la competencia”
Se da prioridad a un producto, una prestacién, un con-
cepto o una idea que la competencia no ha desarrollado.

Ejemplo:

La operacion “Oveja del Rhon”, en Hesse (Alemania)
ejemplifica esta estrategia. Desde que los restauradores
utilizan cada vez mds este tipo de carne de oveja, el fu-
turo de esta raza local antigua, que estaba en peligro de
extincion, estd asegurado y su crianza vuelve a ser renta-
ble. Adn hay mds: la oveja de cabeza negra del Rhén que
hasta ahora era un verdadero “jardinero del paisaje”, se
ha convertido en todo un simbolo turistico, una mascota
simpdtica que representa a todo el territorio.

Contacto: Verein Natur-und Lebensraum Rhon,
Georg Meilinger-Str. 3,

D-36115 Ehrenberg-Wiistensachsen.

Tel: +49 66 83 96 02 0; Fax: +49 66 83 96 02 21.



Cada estrategia mencionada presenta ventajas e incon-
venientes:

> la estrategia 1 ofrece la posibilidad de evitar los cos-
tes de innovacién y de disminuir los riesgos de fraca-
so. Pero no permite diferenciarse del resto de los te-
rritorios, por lo que no se obtiene ninguna ventaja
comparativa frente a la competencia;

> la estrategia 3 sin embargo, proporciona verdaderas
ventajas frente a la competencia. Crea un caracter de
exclusividad que indica al mismo tiempo la llegada de
nuevos productos. Sin embargo, es evidente que este
enfoque lleva consigo unos costes elevados y riesgos
de fracaso;

> la estrategia 2 constituye un compromiso que, al mis-
mo tiempo, conlleva algunas ventajas e inconvenien-
tes de los otros dos enfoques.

El analisis de la competencia no debe desembocar en la
creacion de rivalidades sino todo lo contrario: permitir
que se perciba nuestra situacion en el mercado de la
mejor manera posible.

El conocimiento de los puntos débiles y fuertes de los
territorios de la competencia permite una mejor evalua-
cion del potencial y riesgos del propio territorio.

Ademas, esta operacion puede desembocar eventualmen-
te, en una “cooperacion entre competidores”, con el fin
de unir esfuerzos y tener juntos mas peso en el mercado.

METODOS PARA EL ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Para obtener la informacion que permita analizar la com-
petencia, generalmente, basta con una bidsqueda de do-
cumentacion.

Como fuentes principales de informacion se pueden uti-
lizar las publicaciones de la competencia (informes tu-
risticos, folletos diversos). Sus articulos publicitarios en
periddicos, revistas especializadas, etc. permiten cono-
cer sus estrategias de promocién (concepto, mensaje,
eslogan, soportes publicitarios elegidos, etc.).

El contacto con los especialistas y las asociaciones del
sector, la visita a las ferias de exposiciones de turismo o
incluso, los contactos personales, también ofrecen la po-
sibilidad de reunir mas datos.



FICHA 5 - ANALISIS DE LAS TENDENCIAS

ELEMENTOS ESENCIALES

La evaluacion del potencial turistico de un territorio tie-
ne que tener en cuenta la evolucion de las condiciones
exteriores generales, sobre todo, la de las tendencias
que afectan al comportamiento de los consumidores:
se trata, en efecto, de anticiparse a las oportunidades y
los riesgos ligados a las nuevas expectativas de las dife-
rentes clientelas, con el fin de poder elaborar nuevos
productos turisticos adaptados a la evolucidon de todos
estos elementos.

Para cada nueva tendencia identificada, hay que plante-
arse las siguientes cuestiones:

> ;En qué medida afecta esta tendencia al territorio?

> ;Cémo afecta esta tendencia a los competidores?

> ;La demanda evoluciona en el mismo sentido que lo
hacen los puntos fuertes de la oferta turistica local?

> ;Como podemos sacar partido a esta evolucion?

No hace falta decir que es muy dificil prever exactamen-
te las tendencias futuras, sobre todo en un contexto de
interpenetracion creciente de las culturas y de mundiali-
zacion de los mercados. Sin embargo, se pueden mencio-
nar algunas tendencias generales que, si se tienen en
cuenta, pueden facilitar la toma de decisiones.

En materia de turismo, cada pais europeo conoce las
tendencias que le son propias. Se pueden apreciar si se
consulta los diferentes estudios de mercado realizados a
escala nacional (véase ficha 8). No obstante, existe un
contexto comiin para todos los paises:

> la liberalizacion del transporte aéreo ha supuesto una
baja sensible de los precios, provocando un fuerte au-
mento de los desplazamientos sin que se puedan
identificar de manera definitiva las preferencias por
determinados destinos;

> los efectos de las “modas” o los acontecimientos de
caracter geopolitico también pueden tener un impac-
to muy fuerte a la hora de elegir un territorio u otro
como destino turistico;

> en un contexto de internacionalizacion de la compe-
tencia y de expansion del sector (llegada de muchos
operadores nuevos al mercado), asistimos a una mul-
tiplicacion de los productos turisticos;

> la abolicion total de los controles en las fronteras in-
teriores de la Unién Europea y la introduccion de la
moneda (nica también son factores que deberian faci-
litar los viajes;

> por el contrario, si la demanda se estancase, se corre-
ria el peligro de padecer un endurecimiento de la com-
petencia en toda Europa.

De todos modos, en materia de orientaciones generales
de las politicas de desarrollo turistico, pueden esperarse
en general acciones que tienen como fin:

> mejorar la proteccion del medio ambiente;

> profesionalizar o, al menos, formar mejor a los opera-
dores turisticos;

> desestacionalizar la afluencia turistica;

> mejorar las infraestructuras de transporte;

> fomentar nuevas formulas de vacaciones;

> afinar los métodos utilizados para realizar estudios de
mercado y marketing turistico;

> aumentar la proteccion del consumidor (denominacio-
nes de calidad y origen, clasificacion de los diferentes
productos, control de los precios, etc.);

> generalizar el uso de sistemas teleméaticos para las
reservas.

Asimismo, los participantes locales del sector tendran
que elaborar productos turisticos que conjuguen las ven-
tajas comparativas de su territorio con las tendencias
presentes o previsibles de la demanda:

> a lo largo de los proximos 30 afios el nimero de per-
sonas con mas de 60 afios aumentara en un 50% vy el
de los menos de 20 afios disminuira un 11%. EL enve-
jecimiento de la poblacion europea hace que aumen-
te sensiblemente el mercado de los turistas de la ter-
cera edad;

> el interés por las cuestiones ligadas al medio ambien-
te y a la salud no cesa de crecer;

> se observa que los consumidores tienden a sustituir el
turismo de masas por productos mas diferenciados. Los
que han sabido ver estas nuevas salidas en el mercado
y han sabido reaccionar rapidamente ya han registra-
do sus primeros éxitos;

> el consumidor “medio”, definido segln unas caracte-
risticas sociodemograficas bien precisas, ya no existe;

> el “nuevo” consumidor tiene unos gustos y elige unas
formulas de viaje que a menudo son contradictorias (la
comida rapida y los viajes decididos en el dltimo mi-
nuto van unidos a las comidas gastronémicas y a los
cruceros de lujo). Esto ocurre sobre todo con los sol-
teros y los jovenes adultos;

> la clientela urbana tiende a salir durante un periodo de
tiempo mas corto pero con mas frecuencia, de ahi la
ventaja que suponen los destinos que no exigen un
trayecto largo o que son de facil acceso;

> el aumento del tiempo libre y de la movilidad que se
crea provocara, sin duda alguna, un crecimiento del
trafico de carretera, algo que va en contra de los de-
seos del turista;

> el nimero de personas que se van de vacaciones en
busca de tranquilidad, en un entorno bien conserva-
do, ird en aumento.



METODOS PARA ANALIZAR LAS TENDENCIAS

Se recomienda, por razones econdmicas, recurrir sobre
todo a estudios ya realizados: efectivamente, es poco
probable que se disponga, a nivel local, de los recursos
econémicos y humanos necesarios para efectuar un estu-
dio de gran envergadura sobre las tendencias. La mayo-
ria de los grupos de accion local pueden, no obstante,
realizar ellos mismos sus propios analisis, menos ambi-
ciosos pero no por ello menos (tiles.

Por ejemplo, se puede organizar un debate que cuente
con la participacion de los turistas, los profesionales lo-
cales del turismo y con una representacion de la pobla-
cion (véase ficha 10).

Durante el primer encuentro, se pide a los participantes
que hagan una lista de los puntos que les parezcan de
interés en lo relativo a:

> las tendencias de la sociedad (nuevos modos de vida,
comportamientos mas “individualistas”, gusto por una
alimentacidon mas sana, etc.);

> las tendencias en materia de turismo (vacaciones
“verdes”, vacaciones “activas”, etc.);

> los cambios perceptibles en la zona (aumento del
consumo de productos locales, visitas mas frecuentes
a un lugar o a otro, etc.).

Para una mayor eficacia, el debate puede plantearse por
grupos (de unos diez participantes como maximo).

A continuacién, se trata de unir y estructurar las
observaciones recogidas a lo largo de la operacion y
compararlas con otras fuentes de informacion que estén
al alcance (estudios de mercado externos, etc.).

Entonces se clasifican las tendencias y se evalGan en
funcion de su impacto general y de su importancia par-
ticular para el medio local.



FICHA 6 - DIAGNOSTICO DEL POTENCIAL TURISTICO LOCAL

El diagnostico, resultado del proceso de evaluacion del
potencial, consiste en primer lugar en un cotejo de los
analisis de la oferta, la demanda, la competencia y
las tendencias, con el objeto de conocer los puntos
fuertes y débiles del territorio asi como las oportunida-
des y riesgos que conlleva su mercado.

La dltima confrontacion de estos dos elementos (puntos
fuertes y débiles / oportunidades y riesgos) servira para
determinar una “posicion estratégica con éxito” para
el territorio.

DIAGNOSTICO DE LOS PUNTOS FUERTES Y DEBILES

Se trata en primer lugar de realizar, de manera rigurosa
y objetiva, un perfil de los puntos fuertes y débiles
del sector turistico local.

Los datos que se derivan del analisis de la oferta, se eva-
ldan y se comparan con el anélisis de la competencia. Se
clasifican los puntos fuertes y débiles segln su impor-
tancia. En este contexto, habra que intentar no esquivar
la cuestion de los puntos débiles de la oferta turistica lo-
cal, ya que es una cuestion tan importante para el desa-
rrollo como lo es el conocimiento de los puntos fuertes.
Este diagnostico de los puntos fuertes y débiles puede re-
alizarse de diferentes maneras y desde diferentes angulos:

Diagnéstico segiin el punto de vista del cliente

En primer lugar es fundamental saber como perciben los
clientes la oferta turistica local. Para ello, por ejemplo,
se puede hacer una encuesta representativa que permi-
ta a los visitantes expresarse libremente.

La instalacion de buzones de sugerencias en los diferen-
tes alojamientos, en las oficinas de turismo o en cualquier
lugar turistico puede ser de gran ayuda: el anonimato que
ofrece esta formula permite a los clientes expresar por
escrito y con franqueza criticas y sugerencias.

Las mesas redondas informales con los clientes, mo-
deradas por una persona con experiencia, son otra forma
de comparar las diferentes percepciones que se tienen de
la oferta, la demanda, la competencia y las tendencias.

Consejo:

Un centro turistico podria, por ejemplo, invitar
cada dos o tres semanas durante la temporada,

a un grupo de turistas (6-10) (hospeddndolos si
fuera posible en diferentes tipos de alojamiento)
a participar en un debate. De este modo, los
clientes tendrian la posibilidad de expresar su
opinion personal sobre sus destinos de vacaciones,
sobre los puntos fuertes y débiles del turismo local
Y, a su vez, podrian proponer mejoras.

La ficha 10 ofrece una idea general de como se
desarrolla un debate.

Diagnéstico segiin el punto de vista de la poblacion
La organizacion de grupos de opinion, preferentemente
pluridisciplinares, o de “foros abiertos” sobre turismo
ofrece a las asociaciones y a los ciudadanos interesados
la posibilidad de participar en la evaluacion de los pun-
tos fuertes y débiles de su region.

Cuando contamos con una amplia participacion, se per-
ciben mejor las expectativas de la poblacion y se pueden
tener en cuenta inmediatamente. Elaborar colectivamen-
te la lista de los puntos fuertes y débiles del territorio
es una labor que facilita la adhesion de la poblacién al
proyecto y crea unas condiciones favorables a la mejora
de la situacion turistica.

Los viajes de estudio y otros desplazamientos de pro-
fesionales a zonas que hayan alcanzado su desarrollo
turistico son un modo muy eficaz de autoevaluarse: la
observacion del “terreno” y los encuentros con los que
participan en el sector son de gran ayuda para percibir
mejor nuestros propios puntos fuertes y débiles, reco-
giendo al mismo tiempo ideas para mejorar la oferta tu-
ristica de nuestro territorio. Estos desplazamientos pro-
fesionales generalmente son muy instructivos y a menu-
do muestran que no hay “soluciones milagrosas” y que
las zonas “modelo” también saben de fracasos.

Diagnéstico segiin el punto de vista de los expertos
Los expertos locales y los expertos externos deberian
participar en el diagnostico: los primeros “conocen el te-
rreno” y pueden comparar los indicadores locales de un
afio a otro (nimero de visitantes, nivel de ocupacién,
etc.). Los consultores externos son mdas imparciales; su
conocimiento del mercado les permite identificar los
puntos fuertes y débiles del territorio de un modo mas
objetivo. Ademas, los poderes piblicos y los posibles fi-
nanciadores suelen confiar en ellos y tienen en cuenta
su evaluacion.

Consejo:

No es recomendable elegir un consultor externo si
no se tienen garantias absolutas. Ademds de los
conocimientos indispensables del sector, al consul-
tor hay que exigirle que sea: capaz de escuchar y
comunicarse, capaz de redactar un informe eficaz
v operativo, que ofrezca perspectivas concretas.
Para elegir un consultor hay que examinar su lista
de referencias. Asimismo, se recomienda lanzar
una convocatoria de presentacion de propuestas y
comparar las diferentes propuestas que se puedan
dar. La ficha 21 tiene como fin facilitar la selec-
cion de empresas consultoras.

Cuando comparamos los resultados efectivos con las
expectativas, asi como los indicadores locales con los
indicadores de otras zonas, obtenemos unos datos muy
importantes para llevar a cabo la evaluacion de nuestras
propias debilidades y puntos fuertes.



DIAGNOSTICO DE LAS OPORTUNIDADES Y LOS RIESGOS

Para evaluar las oportunidades y los riesgos hay que tener
en cuenta necesariamente los analisis que ya se han rea-
lizado sobre la competencia, la demanda y las tendencias.
También en este caso puede ser Gtil recurrir a los servicios
de un consultor externo para que se encargue de realizar
un primer perfil de las oportunidades y riesgos. Obviamen-
te, hay que efectuar todo el proceso contando con la co-
laboracion de la poblacion y los responsables locales.

LA “POSICION ESTRATEGICA EXITOSA”

Si comparamos los puntos fuertes y débiles del territorio
con las oportunidades y los riesgos de nuestro sector tu-
ristico en el mercado podemos definir una “posicién es-
tratégica exitosa”, dando prioridad a los factores y ven-
tajas que, a largo plazo, nos permitan superar a nuestros
competidores.

En materia de turismo, esta posicion estratégica exitosa
a menudo es fruto de unas condiciones dadas (no crea-
das). Generalmente se corresponde con la oferta turisti-
ca existente, caracterizada por factores sobre los que no
se puede intervenir rapidamente.

Para alcanzar una posicion estratégica exitosa, podemos
centrarnos en ciertos sectores del mercado como, por
ejemplo, el sector “vacaciones a pie”, y elaborar y
comercializar una oferta turistica en forma de “producto
conjunto”,

Por ejemplo, no podemos contentarnos con entrar en el

> senderos para paseos a pie, itinerarios guiados o se-
fializados;

soportes de informacion;

servicios de transporte de equipaje;

alojamiento y restauracion;

guias, comentarios, visitas a lugares pintorescos;
“forfaits” (precio todo comprendido);

oferta combinada de transportes pablicos;

carné de senderista;

actividades deportivas y de ocio.

vV V.V V VvV V VvV V

La elaboracion de productos como éstos puede propor-
cionar al territorio un medio de venta excepcional, una
ventaja comparativa absoluta (“Unique Selling Posi-
tion”), para una clientela concreta.

Ejemplo:

Sobre un tema cultural ligado al “pais” o al paisaje, los
operadores locales de Havelland (Brandeburgo, Alemania)
han elaborado un producto turistico basado en la vida del
escritor Theodor Fontane (1819-1898). La combinacion
“Fontane-Havelland” confiere al territorio un atractivo ex-
clusivo. Desde entonces, se ha podido construir una ima-
gen y basar la estrategia de comercializacién turistica so-
bre este tema “Descubrir Havelland siguiendo los pasos de
Fontane”.

Este tipo de articulacion puede enriquecerse y ser trans-
mitido, a su vez, a otros segmentos o categorias de la
oferta, afiadiendo, cada vez, contenidos concretos.

mercado con un eslogan como “Pais de excursiones a
pie”. Hay que ofrecer a su vez varias prestaciones com-

plementarias:
Ejemplo de diagndstico de las oportunidades y de los riesgos realizado para
el territorio “Mittlere Rezat” en Franconia central (Baviera, Alemania)
DIAGNGSTICO: DIAGNOSTICO: DIAGNOSTICO:
COMERCIALIZACION TURISTICA PATRIMONIO NATURAL TRANSPORTES Y COMUNICACIONES
OPORTUNIDADES > Comercializacion conjunta > (ircuito para bicicletas (terreno > Autopista que capta una parte
> Explotacion de las sinergias llano, poca lluvia en verano, del tréfico rodado gracias a una
> Optimizacién de los recursos pequefios valles pintorescos) publicidad precisa (paneles pu-
financieros blicitarios situados a las salidas)
> Lanzamiento al mercado con > Buenos servicios de carretera y
apoyos ferroviarios de toda la zona de
> Sensibilidad ecolégica Niiremberg-Fiirth-Erlangen
> Valorizacion de la oferta > Fomento de los transportes pd-
existente blicos no contaminantes
> Comercializacion interna > Zonas peatonales o semipeato-
> Apoyo de los dos municipios nales en los centros histéricos
de las ciudades (Heilsbronn,
Windsbach)
> Horarios coordinados
RIESGOS > Ausencia de una comercializa- > Falta de identidad (ausencia de > Contaminacion actstica
cion coherente y definida fronteras naturales) (autopista) que les impide
> Desarrollo y atractivo “a dos > Factores naturales poco compe- posicionarse en el mercado de
velocidades” de los municipios titivos (paisajes poco especta- las “vacaciones de descanso”
implicados culares: autopista, cables de
alta tension, zonas industriales)




FICHA 7 - METODOS DE LA LABOR DE MARKETING APLICADOS AL TURISMO

El turismo, sector que agrupa mas bien a pequefias em-
presas, todavia no utiliza mucho los métodos que se
aplican en el marketing, especialmente los estudios de
mercado.

Por lo tanto, las condiciones de la competencia son
cada vez mas dificiles de superar. De un mercado de
vendedores, el mercado del turismo se ha convertido en
un mercado de compradores. En lo que respecta a la de-
manda, el comportamiento de los consumidores tam-
bién cambia rapidamente. Este cambio de actitud obli-
ga a los proveedores turisticos a adaptar constantemen-
te su oferta, a corto plazo, a las expectativas de una
clientela cada vez més fragmentada (las “familias”, los
“jovenes jubilados”, los “aventureros”, etc.). Para ello,
es muy importante poder diponer de toda la informacion
necesaria.

Hay que realizar el estudio de mercado antes de des-
arrollar el producto y no una vez que el producto esta en
el mercado. Su realizacion viene precedida por dos tipos
de operacion: la bisqueda de documentacion (véase
ficha 8) y/o la investigacion de campo (véase ficha 9).

Se habla de “bisqueda de documentaciéon” cuando reuti-
lizamos datos estadisticos o informacion ya existente
pero creada al principio para otros fines. Las fuentes de
informacion pueden ser tanto internas como externas.

Cuando hablamos de “investigacion de campo” nos refe-
rimos a las informaciones que tienen su origen en en-
cuestas (escritas, telefonicas, etc.) nuevas, realizadas
bajo nuestra propia responsabilidad o por encargo a una
oficina que se dedica a realizar estudios de mercado. En
este (ltimo caso, pueden ser estudios de mercado exclu-
sivos o, por el contrario, “multiclientes”.

Consejo:

Cuando los medios economicos y humanos son li-
mitados, algo frecuente en los medios rurales, es
preferible usar lo mds posible, la formula de bds-
queda de documentacion que es mds barata y rea-
lizar por si mismos el andlisis de campo, pero sin
renunciar totalmente a la colaboracion de especia-
listas externos: algunos andlisis son mucho mds
eficaces y, sobre todo, mds objetivos si son reali-
zados por profesionales externos.




La labor de marketing: resumen de los métodos utilizables para la evaluacion del potencial turistico

bisqueda
de documentacién

fuentes internas

fuentes externas

investigacion
de campo

instituto de
estudios de mercado

basqueda personal

analisis multiclientes

analisis exclusivos

=

encuesta observacion experimento
muestra muestra no p.e. p.e experimento experimento
representativa | | representativa en una agencia en el lugar en sobreteldger:;eno
(cuantitativa) | | (cualitativa) de viajes de vacaciones laboratorio (estudio de
mercado)
estudio ad hoc panele% de
(encuesta | | consumidores
inica) repetidas)
encuesta
individual
esarita (por personal encuesta
2 P P telefonica
cuestionario) (cara a cara)
encuestador asistido encuestador asistido
con por con teléfono y | | por ordenador
cuestionario ordenador cuestionario (CATI)




FICHA 8 - >BUSQUEDA DE DOCUMENTACION

Las ventajas de la bdsqueda de documentacién, que uti-
liza datos ya existentes, son evidentes:

> la formula generalmente es mas barata que la investi-
gacion de campo;

> la informacidn puede obtenerse mas rapidamente;

> el examen de una documentacion ya existente ofrece
desde el primer momento una vision general del tema
estudiado;

> el método es una buena base para efectuar otras en-
cuestas en un futuro;

> se puede hacer una bdsqueda de documentacion sin
tener que recurrir a expertos externos;

No obstante, esta formula también presenta algunos
inconvenientes:

> la informacién disponible puede no estar actualizada;
> la comparacion de datos es relativamente compleja;
> la informacion disponible no es mas que parcialmente va-
lida para el problema especifico al que nos enfrentamos;
> los indicadores utilizados en la documentacion que esta
a nuestra disposicion a menudo no son lo suficiente-
mente detallados para analizar un territorio concreto.

Ademas de las fuentes internas (publicaciones locales,
informes de gestion, etc.) a disposicién de los grupos de
accion local, las informaciones externas también son
fuentes de indicadores importantes. No podemos aho-
rrarnos el uso de esta informacion: si utilizamos los da-
tos existentes nos evitamos un doble trabajo indtil y
costoso.

En materia de turismo, las fuentes de informacion mas
importantes son, entre otras:

> los ministerios de agricultura y turismo;

> las oficinas de estadistica regionales y nacionales;

> los estudios europeos sobre el comportamiento de los
consumidores;

> la prensa especializada;

> los servicios de marketing de los principales 6rganos
de prensa y las editoriales;

> las asociaciones turisticas, las organizaciones profe-
sionales del sector, los sindicatos;

> las camaras de comercio e industria;

> las agencias de publicidad;

> las oficinas que realizan estudios de mercado en el am-
bito del turismo y el ocio;

> las asociaciones europeas, nacionales y regionales
implicadas en el turismo rural;

> las bases de datos ligadas al sector turistico;

> las facultades de turismo de las universidades y las es-
cuelas superiores de turismo.

ALGUNOS ESTUDIOS DE MERCADO EN EUROPA

En lo que respecta a las estadisticas turisticas europeas,
cada pais de la Unién ha trabajado, hasta ahora, a su
manera. Lo mejor seria que se equipararan los métodos
para disponer de datos comparables.

Ya se ha realizado una prueba en este sentido: desde
1988, el “European Travel Monitor” (ETM) (*) analiza,
continuamente, los flujos turisticos europeos (viajes de
adultos; estancias que incluyen como minimo una noche;
independientemente de la razén del desplazamiento).

Cada dos meses, el ETM publica un informe (*) sobre el
“comportamiento del consumidor con relacion a los
viajes al extranjero” en los 31 paises siguientes:
Alemania, Austria, Bélgica, Bielorrusia, Bulgaria,
Dinamarca, Eslovaquia, Eslovenia, Espafia, Estonia,
Finlandia, Francia, Grecia, Hungria, Irlanda, Islandia,
Italia, Letonia, Lituania, Luxemburgo, Noruega, Paises-
Bajos, Polonia, Portugal, Repiblica Checa, Rumania,
Reino-Unido, Rusia, Suecia, Suiza, Ucrania.

El informe da una vision detallada de la demanda turis-
tica en general, asi como una visidon conjunta, pais por
pais, de la demanda de turismo rural.

Paralelamente al ETM, existen muchos estudios sobre
cada pais en particular. El cuadro que se muestra a con-
tinuacién presenta los estudios de mercado mas impor-
tantes realizados periédicamente en Europa.

(*) Contacto: IPK, Institut fiir Tourismusmarketing,
Gottfried-Keller-Str. 20, D-81245 Miinchen.
Tel: +49 89 82 92 37-0; Fax: +49 89 82 92 37 69.
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FICHA 9 - LA INVESTIGACION DE CAMPO

En materia de investigacion de campo, la eleccion del
tipo de muestreo es fundamental: se trata de seleccio-
nar un ndmero limitado de personas - individuos o gru-
pos que pasan una temporada en la zona - que repre-
senten las expectativas y los comportamientos de la
mayoria de los visitantes. Las técnicas del muestreo
“aleatorio” o, por el contrario, por “cuotas” generalmen-
te ofrecen resultados fiables.

Tras haber determinado el modo de muestreo, se puede
elegir el método de analisis apropiado. En lo que respec-
ta al turismo, una de las formas més utilizadas es la
encuesta, aunque los diversos tipos de encuesta presen-
tan ventajas e inconvenientes:

> la encuesta telefonica es el método mas rapido: su
coste es relativamente bajo y puede realizarse desde
un lugar fijo. No obstante, la formula no permite plan-
tear mas que un numero limitado de preguntas cortas
y simples. A pesar de todo, en los estudios de merca-
do mas importantes como el “European Travel Monitor”
(véase ficha 8) se utiliza esta formula;

> la encuesta escrita no necesita una basqueda sobre el
terreno. La influencia del encuestador es nula y se ga-
rantiza el anonimato a las personas encuestadas. De
todos modos, el indice de respuesta a este tipo de en-
cuestas generalmente es extremadamente bajo (del 5
al 8%). Los encuestados no entienden algunas pregun-
tas o bien hay preguntas que no pueden ser plantea-
das. Las respuestas espontaneas no pueden ser explo-
tadas. Los plazos de respuesta son largos y el muestreo
elegido muchas veces no es representativo;

> la entrevista personal es una solucidn interesante, al
menos en lo que respecta a las encuestas complejas o
de gran envergadura. La representatividad de la mues-
tra puede estar garantizada. El contacto directo con la
persona encuestada permite utilizar medios diferencia-
dos (modelos, descripciones, documentos incitativos,
etc.). La gama de preguntas planteadas, apoyadas con
informaciones complementarias, puede ser muy amplia.
La entrevista personal permite asimismo plantear pre-
guntas de tipo mas “psicolégico”. Ademas, se puede
observar a la persona encuestada durante la entrevista
y esto nos permite obtener datos suplementarios sobre
sus expectativas. Sin embargo, no se puede excluir la
influencia del encuestador. Ademas, esta técnica es
mas cara que una encuesta escrita o telefénica y exige
mas tiempo a la hora de explotar los resultados.

En muchos casos, no basta con una sola encuesta: Gni-
camente obtenemos informaciones fiables si realizamos
la encuesta en intervalos periddicos y a un determinado
e idéntico grupo de personas. Estos “paneles” permiten
realizar una observacion dinamica del mercado gracias a
la explotacion comparativa de los resultados.

También podemos plantearnos la realizacién de una en-
cuesta “omnibus” o “multi-temas”, una formula muy
utilizada para conocer el grado de notoriedad de un pro-
ducto. Se trata de un conjunto de encuestas cuantitati-
vas y, en principio, representativas, con las que los pa-
trocinadores pueden plantear juntos una serie de pre-
guntas. La ventaja de este método es que es menos caro.
Se puede solicitar este tipo de encuesta estandar, rapi-
da y facilmente, a cualquier oficina que realice estudios
de mercado.

También existe toda una serie de técnicas, poco costo-
sas y facilmente aplicables, que se han impuesto en
la practica. Aunque, esta claro que no pretenden susti-
tuir a un estudio de mercado sistematico, teniendo en
cuenta ademas, que no son lo suficientemente represen-
tativas aunque ofrezcan datos totalmente utilizables y
muy adecuados a nivel cualitativo.

> El debate en grupo (véase ficha 10) es un medio in-
teresante, barato y de facil ejecucion: un animador
con experiencia presenta a un grupo (6-10 personas)
una serie de cuestiones y temas determinados. Las
opiniones expresadas espontaneamente permiten ha-
cerse una idea de la opinion, necesidades, motivacio-
nes y comportamientos de los miembros del grupo en
cuestion. Sin embargo, no hay que olvidar que este
método peca de falta de representatividad ya que pue-
de haber participantes que se dejen influenciar y, ade-
mas, puede haber dificultades a la hora de explotar e
interpretar los resultados.

> La cooperacion con las universidades y otros centros
de ensenanza superior también es un medio intere-
sante: los “Campus europeos de Turismo”, cofinan-
ciados por la Unidn Europea, por ejemplo, ofrecen a los
estudiantes de diferentes paises la posibilidad de coo-
perar voluntariamente en diversos proyectos relaciona-
dos con el turismo y la proteccion del medio ambiente.



Ejemplo:

En 1995, se llevaron a cabo seis Campus europeos de Tu-
rismo en Grecia, Espafia y Francia. Los estudiantes pudie-
ron, por ejemplo, realizar un andlisis del potencial natu-
ral y cultural de las montafias de Pantokratora (Corfd),
zona todavia no muy explotada por el turismo. Este and-
lisis servird como base para instaurar un parque regional
que permita desarrollar un tipo de turismo que favorezca
el descubrimiento de la naturaleza.

Contacto: CME (Centro Mediterrdneo del Medio
ambiente), Polynikous 2 GR-174 55 Alimos, Atenas;
Tel: +30 1 93 87 630; Fax: +30 1 93 87 565.

> Asimismo, puede resultar (til cooperar con organiza-
ciones de jubilados como la “Senior Experts” (presen-
te en casi todos los paises de Europa): algunas orga-
nizaciones de este tipo tienen entre sus miembros per-
sonas con altas cualficaciones en diferentes ambitos,
como el turismo, y pueden aportar sus conocimientos
y amplia experiencia sin pedir mucho dinero a cambio.

> Los encuentros con expertos de organizaciones pabli-
cas o asociaciones, con investigadores y especialistas
en turismo también aportan informaciones muy (tiles
sobre la situacion del sector a nivel local y sobre el mer-
cado en general (demanda, competencia, tendencias).

> La cooperacion entre grupos de accion local es una
formula especialmente interesante, fomentada por
LEADER: varios GAL de un mismo pais pueden realizar
juntos un estudio de mercado, por ejemplo; los GAL de
varios paises pueden encargar, en com(n, una encues-
ta a un determinado grupo (ciclistas, clientes de pase-
os ecuestres, etc.).



Tiempo estimado: unos 90 minutos

INTRODUCCION
Bienvenida: presentacion del moderador o moderadora.

Breve presentacion de los participantes (edad, profe-
sion, situacion familiar, experiencias vividas en el terri-
torio en cuestion o en otros destinos de vacaciones).

DEBATE GENERAL (45 MN)
Ejemplos de cuestiones que se pueden plantear:

1 “;Qué le gusta de este lugar?” “;Qué es lo que no le
gusta o le molesta?”

2 “;Segln usted, qué habria que cambiar?” “;Qué se
podria mejorar?”

PUNTOS CONCRETOS

Se puede dedicar el tiempo restante a debatir aspectos
mas concretos como por ejemplo:

4

10

11

12

La ordenacion del territorio (incluyendo los medios
de transporte, los itinerarios de paseo o de senderis-
mo, el “medio ambiente”, etc.).

Los comercios (de la farmacia a los ultramarinos).
Los servicios (servicios pablicos, médicos, etc.).
Los alojamientos y la restauracion.

Los medios para la practica del deporte y el ocio
(quedan incluidas las instalaciones: piscinas, balne-
arios, etc.).

La cultura local, el folklore, las fiestas populares, los
mercados, etc.

Las posibilidades que hay de hacer excursiones a
partir del lugar elegido para las vacaciones (se inclu-
yen las organizaciones disponibles - agencias de
viajes, autocares, taxis, etc.).

Las posibilidades e instalaciones ofrecidas a deter-
minados grupos con caracteristicas especificas (jo-
venes, familias con hijos pequefios, familias con
adolescentes, adultos sin hijos, personas de la ter-
cera edad, etc.).

La eficacia y la disponibilidad de la informacion tu-
ristica del territorio (“¢Por qué ha elegido nuestra re-
gion?” “;Por qué se lo han dicho terceras personas?”
“¢Por un anuncio?” “;Por la oficina de turismo?”
“sA través de una agencia de viajes?” “;Segln su
opinion, qué tenemos que mejorar en lo que a infor-
macion turistica se refiere?”, etc.)

Fuente: Seitz/Meyer; 1995; p.97.



FICHA 11 - ESTUDIO DE CASOS

LA EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO DE WEST CORK (IRLANDA)

EL grupo de accion local del oeste del condado de
Cork es uno de los pocos grupos LEADER I que ha
realizado una evaluacion del potencial turistico de su
territorio.

El atractivo de West Cork reside fundamentalmente en su
patrimonio natural: costa muy accidentada (flora y fau-
na (nicas), sus enclaves arqueologicos y en sus lugares
histéricos de importancia local.

El turismo es un sector econémico importante y ya exis-
ten muchas sinergias entre el turismo y otros sectores de
la economia local (artesania, comercio y pesca).

Desde el inicio del programa LEADER I, en julio de 1992,
la “West Cork LEADER Co-Operative” encargd a una con-
sultoria la elaboracion de un plan para el desarrollo tu-
ristico de West Cork.

Se presentd un informe intermedio en octubre de 1992 y
en enero de 1993 se publicé el informe final “Tourism
in West Cork - a Strategy for Growth” (“el turismo en
West Cork - una estrategia de desarrollo”).

Este informe contiene un andlisis detallado de la situa-
cion del turismo en el territorio y una serie de recomen-
daciones adecuadas para garantizar el futuro del sector.

La evaluacidn se llevo a cabo en las siguientes etapas:

1. analisis de toda la documentacion disponible
sobre West Cork:

> datos socioecondmicos (lista de las ventajas socioe-

condmicas, nimero de empleos directos e indirectos

y los ingresos potenciales para la zona ligados al tu-

rismo, etc.);

datos propios del sector turistico;

datos relativos a la infraestructura (identificacion de

las competencias existentes y previstas de la infraes-

tructura local, como la infraestructura publica, los

medios de transporte, la informacion y los servicios);

programas europeos;

v

lista de las instalaciones y atracciones turisticas
curiosidades;

destinos;

alojamiento / restauracion;

instalaciones turisticas / servicios;

medios de transporte;

zonas de bafio / actividades acuaticas;

recursos humanos;

vV vVvVvVvyviVvivoaN

. analisis del patrimonio natural que condujo al GAL

a elegir el fucsia como simbolo del territorio. EL uso,
cada vez mas frecuente, de la flor en el logotipo (se-
fializacion turistica, etiquetado de los productos lo-
cales) ha ayudado a crear una imagen claramente de-
finida del territorio;

. inventario de los participantes en el sector.

Como se vi6 la carencia de cooperacion y coordina-
cién entre operadores, se cred un “comité de turis-
mo” (“West Cork Tourism Council”) en el que estan
representadas todas las organizaciones turisticas lo-
cales, privadas y pablicas;

. examen de la posiciéon que ocupa West Cork en el mer-

cado en lo relativo a la calidad de la oferta. Para ello,
se estudiaron con mucha atencion las ofertas similares
de otras regiones irlandesas de la competencia;

. estudio de las tendencias previsibles que puso en

evidencia:

el interés creciente por las vacaciones “activas”;
aumento de las exigencias en materia de salud y
medio ambiente;

la importancia de un grupo especifico, el de los
“Woopies” (“well off older people” - clientes de la
tercera edad acomodados econémicamente);

. reunion de expertos, formada sobre todo por opera-

dores turisticos locales y lideres de opinidn. Estas
reuniones sirvieron para intercambiar mucha informa-
cién que se ha tenido en cuenta a la hora de elabo-
rar estrategias a largo plazo;

. el analisis de los puntos fuertes y débiles de West

Cork también ofrecié unos resultados interesantes.
Por ejemplo:

puntos fuertes:

rico patrimonio natural (litoral pintoresco y diverso);
situacién geogrdfica favorable (en el seno de las regio-
nes mds visitadas y pintorescas de Irlanda como Cork,
Blarney, Kinsale y Kerry);

buena imagen de los productos alimenticios locales;

puntos débiles:

carencia de una imagen singular del territorio;
informacion turistica de dificil acceso para los visitantes;
transportes publicos locales insuficientes;

. estudio econémico, sobre el empleo en el sector

turistico (ntmero de empleos de jornada completa,
de media jornada, de contrato indefinido o temporal
por campo de actividad);



10. andlisis de las necesidades, tras haberse detecta-
do cierto desajuste entre la oferta existente (tanto
desde el punto de vista cualitativo como cuantitati-
vo) vy las tendencias actuales y previsibles de la de-
manda turistical;

11. el andlisis de la demanda (lugares de origen de los
visitantes, motivos del viaje, medio de transporte,
identificacion de nuevos grupos especificos) demos-
tro que el 55% de los visitantes llegaron entre junio
y agosto; que para el 80% de los visitantes extranje-
ros, las vacaciones eran el principal motivo del viaje;
que el 36% de los visitantes utilizaron sus propios
vehiculos y que el 27% alquilaba coche; que las ac-
tividades mas solicitadas fueron el senderismo, la es-
calada, el ciclismo, la pesca, el golf y la equitacion.

Todas estas informaciones dieron como resultado algunas
recomendaciones que se aplicaran en futuras acciones:

> sefializacion de la N71 como ruta turistica (paneles
a las salidas de todas las localidades situadas a lo
largo de esta ruta);

> edicién de un mapa regional indicando lugares pin-
torescos, alojamientos, servicios, etc.;

> participacion en la exposicion nacional “Vacaciones
en Cork, Dublin y Belfast” (90 000 visitantes);

> creacion de un encuentro anual dedicado al turismo
que relina a todos los agentes locales del sector.

El coste total de la operacion fue de 12 571 ECU, distri-
buidos de la siguiente manera:

> asesoramiento 11 000 ECU;
> promocion del informe: 1 571 ECU.

La operacién fue financiada en gran parte por los patro-
cinadores (6 400 ECU) y gracias a la venta del documento
(664 ECU). El resto corrid a cargo de LEADER (5 507 ECU).

Los principales obstaculos fueron los siguientes:

> la falta de coordinacion entre el sector pablico y
privado;

> cierta falta de interés por parte de las empresas
turisticas privadas;

> conflictos con otros sectores econdmicos locales
(los pescadores, por ejemplo, se opusieron a la cons-
truccion prevista de puertos deportivos).

El plan de desarrollo del turismo condiciona la selec-
cion de proyectos que puedan beneficiarse de un apoyo
econémico de LEADER:

> en el marco de LEADER I, se han invertido 839500 ECU
(es decir, el 49% del presupuesto total) en 49 proyec-
tos turisticos;

> en lo que respecta a LEADER 1II, se esta actualizan-
do el plan para ponerlo al dia y adaptarlo a la nue-
va zona LEADER West Cork, cuya superficie ha au-
mentado considerablemente.



FICHA 12 - ESTUDIO DE CASOS

LA EVALUACION DEL POTENCIAL TURiSTICO DEL RHON (ALEMANIA)

El macizo del Rhon (185 000 hectareas) esta situado
en el centro de Alemania, en el punto de convergencia
de tres Lander: Baviera, Hesse y Turingia. En LEADER I,
de las tres zonas citadas solo participaron las de Hesse
y Baviera, formando dos zonas LEADER (122 000 habi-
tantes, 6 distritos y unos 90 municipios).

Alinicio del verano de 1993, el grupo de accion local de
Hesse, “Verein Natur-und Lebensraum Rhon”, encarg6 a
una oficina de estudios de mercado de Munich la elabo-
racion de un plan de desarrollo del turismo. Desde
1945, era la primera vez que se emprendia una accion de
estas caracteristicas en el macizo del Rhon, incluida la
parte de Turingia que pertenecia a la RDA.

La designacion del Rhdn como “Reserva de la biosfera” (*)

por la UNESCO en 1991 dio al territorio un valor especial

desde el punto de vista turistico y un estatus ejemplar en
Alemania. La conservacién de un paisaje tipico (también
se conoce al territorio como la “Tierra de los grandes ho-
rizontes”) y el refuerzo de las actividades econémicas lo-
cales fueron los temas centrales del programa de desarro-
llo del turismo. En primer lugar, se hizo un estudio pro-
fundo de la situacién, teniendo en cuenta seis analisis
realizados sobre la oferta, la demanda, la competencia, las
tendencias, los puntos fuertes y débiles del territorio y las
oportunidades y riesgos. Para cada analisis de los citados
se ha sequido el siguiente método:

1) ANALISIS DE LA OFERTA

Se siguieron las siguientes etapas:

> determinacion del territorio por analizar;

> envio de un cuestionario a todos los municipios
implicados;

> analisis de los datos disponibles de antemano (docu-
mentacion sobre los municipios, informes, estadisticas);

> elaboracién de “listas de control”;

> visita de 42 municipios;

> consulta a participantes de 22 municipios;

> elaboracion de un perfil turistico de cada municipio.

Esta labor dio como resultado:

> un analisis cuantitativo de cada municipio de los tres
Lander implicados;

> un analisis cualitativo del conjunto de la reserva de la
biosfera del Rhon;

> un mapa informativo que indica claramente las atrac-
ciones, alojamientos y servicios turisticos disponibles.

2) ANALISIS DE LA DEMANDA

Se hizo una encuesta a los clientes utilizando dos formu-
las: la entrevista personal oral y la encuesta escrita.
Los estudiantes de la Escuela de ensefianza superior de
Fulda, dirigidos por expertos externos, fueron los que re-
alizaron las entrevistas orales en los lugares mas turis-
ticos del Rhon. En total se realizaron 613 entrevistas.
Las encuestas escritas se hicieron en 85 establecimien-
tos hoteleros que representaban todas las formas de alo-
jamiento (del hotel a la habitacién de huesped). Con el
fin de motivar a las personas encuestadas y obtener el
maximo ndmero de respuestas, los participantes entra-
ban en un concurso cuyo premio consistia en un fin de
semana gratuito en el macizo del Rhon. No obstante,
s6lo contestaron a las encuestas 182 personas (nivel de
respuesta: 20%), parece ser que la causa fue la longitud
del cuestionario. En total, se encuesté a 335 excursio-
nistas y a 460 veraneantes en las dos encuestas realiza-
das en verano de 1993 y en invierno de 1994. Los datos
fueron tratados por ordenador, validados, corregidos y
mas tarde explotados y presentados en un informe.

Los costes de preparacion, realizacion y explotacion de
la encuesta se elevaron a 15 000 ECU.

Resultados:

> el 75% de los visitantes dice estar dispuesto a participar en los
costes ligados a la proteccion del medio ambiente (“ecotasa” por
noche o anadida al precio de entrada de los lugares turististicos
o parkings);

> en general, la oferta turistica es considerada como relativamente
satisfactoria. Sélo se critico el estado de las pistas para bicicle-
tas y la eficacia de los transportes publicos;

> la evaluacion ha sido especialmente positiva en lo referente al
entorno natural y los paisajes, la calidad del descanso, la amabi-
lidad de la poblacion y la quietud de los lugares de alojamiento;

> solo una tercera parte de los visitantes habia oido hablar de la
designacion del Rhon como reserva de la biosfera.

Ejemplos de los resultados del andlisis de la oferta:

> cuando se analizé el material publicitario, se constaté que las
organizaciones de turismo no sacaban provecho de la ventaja
comparativa absoluta (“unique selling position”) del territorio, a
saber su etiqueta “reserva de la biosfera”;

> el anélisis de la oferta demostr6 claramente que habia diferencias
entre los tres Lander en cuanto a equipamientos: la parte de
Hesse tenia un buen nivel de infraestructuras de ocio; la oferta
turistica era ligeramente mas baja en la parte bavara y casi
inexistente en la parte de Turingia.

3) ANALISIS DE LAS TENDENCIAS Y DE LA COMPETENCIA

Se llevo a cabo una biasqueda de documentacion a par-
tir de los datos y material informativo disponibles de an-
temano.

4) DIAGNOSTICO

El diagnéstico se realizé comparando el andlisis de

los puntos fuertes y débiles con el andlisis de las

oportunidades y riesgos en el mercado.

Se tuvieron en cuenta:

> los resultados de los diferentes analisis (oferta,
demanda, competencia y tendencias);

> el nimero de visitas a los lugares turisticos;

> las opiniones de los expertos encuestados;

> las opiniones de los clientes encuestados;

> el punto de vista de un asesor externo;

> la comparacion con otros territorios;

> los resultados de los estudios sobre las tendencias.



CONCLUSIONES

Se present6 un analisis de la situacion en un informe
provisional y en un mapa sindptico. Se enviaron los dos
documentos a unos 120 particulares y organismos y se
les pidi6 que remitieran sus propuestas y comentarios.
A continuacion, se retoco el informe en el marco de un
“foro abierto sobre el turismo”, una especie de mesa re-
donda interdisciplinar formada por cuatro grupos de tra-
bajo. Este foro hizo posible afiadir el punto de vista de
la poblacion local a los andlisis “externos” (puntos fuer-
tes/débiles y oportunidades/riesgos).

Este foro también sirvi6 de base a la elaboracion de una
“Guia turistica del Rhon".

La labor de analisis y evaluaciéon tuvo las siguientes
dificultades:

> tamafo del territorio y diferencias a nivel local;

> datos insuficientes o incompletos;

> estructuras politico-administrativas complejas;

> diferencias de opinién;

> problemas de representatividad;

> influencia ejercida por los encuestadores;

> bajo nivel de respuesta a los cuestionarios;

> definicion de la competencia y su analisis.

Efectuada de manera “externa” (realizada al principio por

una oficina de estudios) e “interna” (sequimiento y eva-

luacién anual con los agentes locales) a la vez, la eva-

luacion del potencial turistico permitié identificar una

serie de grupos-destinatarios:

> visitantes que optan por unas estancias cortas pero
mas frecuentes;

> personas relativamente mayores pero activas y deseo-
sas de “permanecer jovenes”;

> veraneantes exigentes en materia de proteccion del
medio ambiente;

> turistas que buscan la naturaleza y la tranquilidad;

> amantes de la vida sana;

> familias con hijos.

Toda la operacion ha dado como resultado un plan de

desarrollo turistico que contiene, al menos, 270 medidas

aplicables para lograr los siguientes resultados:

> superar las fronteras regionales (3 Lander) ya que el
destino turistico comercializable ocupa todo el territo-
rio del Rhon;

> promocionar la imagen “Rhon, territorio innovador y
lleno de futuro” (y modelo de desarrollo local en Ale-
mania gracias a LEADER I);

> sacar provecho de la denominacion “Reserva de la
biosfera”;

> promocionar la cocina regional y sana del Rhén”;

> animar a los restauradores locales a que integren en
sus men(s los platos regionales y compren a los agri-
cultores del Rhon, al menos, el 25% de sus productos
alimenticios;

> fomentar la cooperacion entre los operadores turisti-
cos y los artesanos locales;

> poner en marcha una linea de autobuses turisticos,
restaurar y mantener una linea de ferrocarril local uni-
da a la red ferroviaria europea;

> disponer de unos soportes de promocion moviles
(stand, etc.) que faciliten la participacion colectiva de
seis asociaciones turisticas locales en ferias y salones;

> poner en marcha campafas publicitarias conjuntas.

(*) La reserva del Rhén es una de las 340 “Reservas de la bios-
fera”, repartidas en 75 paises, seleccionadas por la UNESCO en
el marco de su programa MAB (“Man and the Biosphere”). Si-
guiendo el principio de “Valorizar para proteger”, el programa
MAB tiene como fin fomentar el desarrollo duradero de los terri-
torios labrados por el hombre, prototipo de un ecosistema parti-
cular. La reserva del Rhon, por ejemplo, es tipica de una region
de media montafia propia de Europa occidental. Verdadero “ob-
servatorio mundial del medio ambiente”, el Programa MAB no
proporciona ayuda econémica s