Urge que las empresas, los comercios y las Administraciones Publicas, especialmente
del sur de Europa, comiencen a adaptarse a unos cambios que van a generar una
transformacion de gran calado. Es momento de ahondar en un turismo que genere
empleo y riqueza y mejore la calidad de vida en los paises receptores.

La tremenda crisis de salud publica y, por afiadidura, econémica que ya estd desatando el coronavirus,
también estd generando una aplastante oportunidad de cambio para muchos sectores econdmicos y dambitos
politicos de decisién. Las cifras de crecimiento, la transversalidad social y cultural, asi como la evolucién del
turismo en las Ultimas décadas, lo han convertido en una innegable herramienta para el desarrollo econémico,
aunque con resultados dispares en términos de prosperidad, segln paises y/o dreas econémico-fiscales.

La preocupaciéon medioambiental viene convirtiéndose, sobre todo desde la crisis de 2008, en un elemento de
gran relevancia que orienta la actividad de las empresas en general, y del turismo en particular,
desencadenando cambios en el comportamiento de la sociedad, en aras de la conciliacién de los intereses
econdmico-politicos con los medioambientales.

Es el momento de ahondar en la concepcién de un turismo de prosperidad que no sélo genere riqueza y
empleo, sino que aporte una mejora en la calidad de vida en los paises receptores y un salto personal en las
experiencias vitales de los turistas recibidos. Es el momento de una actividad turistica que favorece el
desarrollo econémico, a la vez que contribuye al desarrollo social, mediante la recuperacién y revitalizacién
del patrimonio ambiental y cultural. El turismo de masas no es un turismo de prosperidad, ya que dafia el
patrimonio y provoca su deterioro.

Estos dias de confinamiento es conveniente recurrir, pensando en Europa, pero sobre todo en Espafia, al Plan
Nacional e Integral de Turismo para el periodo 2012-2015, que partia de la situacién socioeconémica de la
crisis financiera del 2008, que afectd a todos los sectores econémicos internacionales, con alguna excepcion,
y que marcé un nuevo contexto y ciclo de vida al sector turistico, caracterizado por un cambio en los paises
europeos, donde la generacién de baby-boomers entraba en periodos de jubilacién; una disminucién de la
demanda dentro de Europa por la recesién econdmica y las subsiguiente caida en la renta de los turistas
europeos amantes de Espafa; una sobreoferta del mercado, implicando la desaparicién de empresas menos
intensivas en el uso de la tecnologias, y por ello, menos rentables ante el aumento de una competencia feroz,
mucho mas eficiente; y finalmente en una “rotura de la cadena de valor” de aquellas empresas turisticas
donde el turista no es el centro del negocio.

Espafia reaccioné timidamente, pero esa reaccién ocasioné un replanteamiento de todo el sector turistico en
base a la blusqueda de la innovacién centrada en el turista, con nuevos modelos de gestién empresarial
contrarios a la burocracia, buscando el bienestar del turista, en todo lo relacionado con su salud, seguridad, y
su relacion con el entorno medioambiental.

Desde 2015, Espafia consiguié posicionarse en el primer destino turistico por encima de Francia, Italia, China,
Alemania, Japén y Reino Unido a tenor de los informes del Foro Econdmico Mundial sobre Turismo y
Competitividad, destacando Espafia en todas las areas: infraestructuras, recursos patrimoniales, culturales o
medioambientales.



Nos encontraremos con un turista mas
exigente y critico, que se informa a
través de su teléfono inteligente, que
le conduce a negocios y comercios con
alta presencia digital

La evolucién del porcentaje de la aportacién del turismo al PIB en Espafia no ha dejado de crecer pasando de
un 10,2 por ciento en 2010 a un 11,7 por ciento en 2019 de acuerdo con los informes del Foro Econémico
Mundial y el INE.

El Plan de 2015 conecta de manera inequivoca, y empujado por los recientes acontecimientos, con el Plan de
Turismo Sostenible Espafia 2030 y con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030.

Espafia y en gran medida Europa, especialmente el sur, esta conformado por economias centradas en el
turismo. La oportunidad sigue ahf, y todos los esfuerzos son pocos en aras de la consecucién de una mejor
adaptacién tanto al contexto econdémico internacional y tendencias globales, como a los segmentos de
mercado que van a demandar en poco tiempo en expansion.

Por eso, seria urgente que las empresas, los comercios y las Administraciones Publicas y especialmente del
sur de Europa, comenzaran a adaptarse a unos cambios que van a generar una transformacién de gran
calado:

1.- El aumento de viajeros de clase media alta, asi como de turistas de alto poder adquisitivo, que
no conciben procesos burocraticos que funcionen fuera de su teléfono inteligente. Todo proceso burocratico
gue se desencadene fuera del mévil es rechazado y aleja tanto a los comercios como a los paises donde se
estos se encuentran, de la eleccidn turistica y de la repeticién de destino. Los turistas volverdn cada vez
menos a aquellos paises que les generen quebraderos de cabeza administrativos, y, por consiguiente,
experienciales. Los viajeros del siglo XXl quieren planificar y revisar, sus compras, Sus viajes, Sus
transacciones, y sus necesidades de manera inmediata. La automatizacién y una exquisita experiencia
tradicional y digital es ya inevitable. Los procesos con papel seran considerados muestras de pais poco
desarrollado no alineado con el desarrollo sostenible y la Agenda 2030.

2.- Una mejor promocion del patrimonio cultural, usando la tecnologia movil. El cliente estd en Internet a
través de sus moviles. Alli estan los turistas. Los mercados son conversaciones a través del movil e Internet
con los turistas junto con una experiencia presencial respetuosa con el medio ambiente y el entorno. Una mala
densidad —colas y momentos de masificacion— en ciudades y aeropuertos estd demostrado que aleja al
turismo de alto valor.

3.- Perfil del visitante. Es necesario conocer ain mejor, utilizando soluciones de software con premisas de
base algoritmica, el perfil del visitante de un determinado destino. De esta manera, se pueden identificar los
grupos que debido a su comportamiento, intereses y escala de valores, pudieran ser aptos para su
consideraciéon como publico objetivo, y por ello, hacia los cuales deben orientarse las acciones de marketing
digital, no basadas en gasto de papel, que conectan con los turistas en sus diferentes momentos digitales de
sus itinerarios en movimiento, siempre en movilidad, y desde el momento en que deciden reservar sus viajes
desde sus teléfonos. Los turistas tienen que encontrar un facil acceso a la oferta de entretenimiento, salud y



gestiones administrativas —devolucién de IVA para no residentes, gobierno electrénico, etcétera—, durante su
estancia, mediante sus teléfonos moviles.

4.- Nos enfrentamos a un turista mas exigente y critico, que se informa a través de su teléfono
inteligente, que le conduce a negocios y comercios con alta presencia digital y con un acceso a opiniones y
valoraciones de los servicios sin parangdn en la historia de la humanidad. Los negocios sin presencia en
Internet no existen para ellos. Son una excepcién grotesca y rocambolesca cada vez més alejado del
imaginario colectivo del viajero.

5 .- El turismo que se desarrolla en el espacio rural. La crisis virica COVID-19 y climatica son el motivo
principal por las que los turistas querran optar y/o complementar el turismo de las urbes con este tipo de
turismo, alejados del bullicio y la masificacién de procesos, de la contaminacién y el estrés, y mas cerca de
momentos tradicionales en términos de arquitectura, gastronomia o naturaleza. Las estancias seran cortas y
se complementardn con la visita a las grandes ciudades para realizar compras, disfrutar de museos y
espectdculos de diversa indole. El uso de la tecnologia ya resulta clave en términos de acceso y gestién. La
promocidén del turismo rural serd crucial en la creaciéon y mantenimiento del empleo en las zonas vaciadas,
permitiendo el aprovechamiento de la capacidad ociosa de las infraestructuras existentes, y manteniendo y
revalorizando el patrimonio cultural y natural, espafiol y europeo.



