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1. LA PROMOCION

Dentro del proceso general de venta, la promo-
cion significa la labor de impulso v debe suponer
la culminacién de todo un recorrido previo de or-
denacién y conformacion de productos que son los
que en definitiva, la condicionan y determinan.

Nadte duda de la importancia intrinseca de la
promocion, pero debemos insistir en que esta labor
no es sino la punta del iceberg y que el necesario
equilibrio exige una volumetria proporcional entre
los procesos de comercializacidn-ordenacion y la
promocion.

La promocién primordial del producto turisti-
co andaluz, de amplia circulacion y consumo, ven-
dré dada esencialmente, por la satisfaccion del pro-
pio consumidor. Este actuard como caja de resonan-
cia y contribuird, mas que ningtin otro medio, a su
expansion.

La promocion consiste en tres puntos basicos:

— Publicidad.

— Promocion de ventas.

— Relaciones piiblicas.

En el contexto actual del mercado dificilmente
se puede prescindir de ninguno de ellos.

La promocién tiene por objeto dar a conocer
la imagen favorable del producto y suscitar el deseo
de consumirlo.

La idea de imagen es, en este sentido, funda-
mental para la promocién turistica que incide pri-
mordialmente sobre la demanda que a su vez, es la
que adquiere un producto en funcion de la imagen
y precio.

2. EL PRODUCTO TURISTICO ANDALUZ

La vocacion turistica de Andalucia es bien evi-
dente. Dificilmente puede encontrarse, en una zona
determinada, tal acumulacidn de recursos suscepti-
bles de conformar productos turisticos.

¢(Cudl ¢s ¢l momento actual de nuestra oferta?

Podriamos decir que estamos doblando la es-
quina. Estamos asistiendo a unos cambios estruc-
turales en Ja demanda que acarrean sensibles modi-
ficaciones en la oferta.

Nuestro turismo se basa esencialmente, y esto
no cambiard mientras los condicionantes climdticos
permanezcan, en la oferta de sol y playa. Pero ahi
también la interaccion oferta-demanda produce sen-
sibles cambios: auge de servicios complementarios,
crecimiento espectacular del alojamiento extrahote-
lero, especializacion de la oferta (congresos, incen-
tivos, deportes...).

Dentro de este turismo de sol y playa tenemos
productos claramente consolidados como la Costa
del Sol y productos en proceso de afirmacién como
la Costa de Almeria y la Costa de la Luz. El turis-
mo interior, recursos monumentales, quedan a mer-
ced del turismo individual y de los circuitos opera-
dos por agencias.

Nuevas actividades turisticas se van progresi-
vamente afirmando: congresos, turismo alternativo,
puertos deportivos, balnearios, etc.

Desde el esqui de Sierra Nevada hasta la oferta
para una élite de poder adquisitivo, pasando por el
turismo vacacional, nuestro producto turfstico se en-
riquece dia a dia y adquiere cardcter de mayor com-
plejidad. Las mejoras en vias de comunicacion, la
adecuacion de las infraestructuras, muchas de ellas
en vias de realizacién, trastocardn sensiblemente el
panorama del producto turistico andaluz introducien-
do elementos beneficiosos y valiosos al producir una
mayor complementariedad y dsmosis entre los re-
cursos turfsticos de nuestra Comunidad Auténoma.

3. LOS MERCADOS

Un producto prolijo y complejo requiere a su
vez mercados dispares, tanto en relacién a los seg-
mentos poblacionales potencialmente consumidores,
como a su localizacidén geogréfica.
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La base esencial de la promocion consiste en
la definicién de objetivos. Una politica turistica in-
discriminada produce una promocién indiferencia-
da y generalizante. Los objetivos deben estar avala-
dos por el estudio previo de los mercados y deben
ser alcanzables, mucho mas si se pretende captar a
sectores diversificados o de alta cualificacion, lo que
exigird unos materiales promocionales expresamente
concebidos en funcion de este tipo de destinatario
¥ con unos contenidos que recojan el abanico de pro-
puestas de ocio que se le ofertan.

Una campana promocional que no esté prece-
dida de una laboriosa etapa de informacién y acom-
pafiada de unas posibilidades reales y concretas que
propicien y canalicen la respuesta efectiva de la po-
blacion a la que se dirige, estd condenada al fracaso.

La fideiidad del turista a un destino concreto
se reafirmard por la propia deontologfa de la pro-
mocién, basada en la verdad del producto.

4. ESTRATEGIAS

A) Promocién organizada y sistemdtica con
una finalidad econémica y estratégica:

— Desestacionalizacién.

— Atraccién de turismo nacional y extranjero.

— Potenciacién de recursos alternativos.

— Estimulacién del gasto «per cépita».

B) Distribucién adecuada de los elementos
materiales que pasan de ser objetos descontextuali-
zados a elementos de un todo que les confiere su
plena explicacidn.

C) Implicacién de la empresa privada. La ten-
dencia es cada vez mds acusada, (en pafses como
Suiza, Gran Bretana, Francia, Suecia), a incluir pa-
ginas de publicidad y a anunciar servicios turfsti-
cos de la esfera privada en las publicaciones oficiales.

D) Estrecha colaboracién y coordinacién de
fuerzas entre la esfera de lo publico y lo privado.

5. PROMOCION: ESTRATEGIA
DE ACTUACION

Fase I. Determinacién de objetivos.

Fase 2. Consolidacién de infraestructura.
Elaboracién de ofertas y recogida de
informacién.

Fase 3. Campaiia.

Fase 4. Mensuracién de las respuestas.
Reflexién y evaluacion.

Planificacién consecuente,
Tan importante o mds que la descripcién de los
rasgos definitorios de mercados nacionales, nos pa-
rece el andlisis de las motivaciones vacacionales, tan-

to en funcion del poder adquisitivo de capas socia-
les como en funcién de intereses especificos de gru-
pos sociales,

Segun los analistas de la economia, asistimos
a un proceso trreversible de disminucion de la can-
tidad de trabajo. El tiempo libre ha dejado de ser
un concepto residual para transformarse en un con-
cepto principal.

Las posibilidades de los sectores relacionados
con el turismo, la cultura y los deportes son franca-
mente extraordinarias.

El preducto turistico tiene unas peculiares es-
pecificidades. No se empaqueta ni se envia, sino que
se consume «in situ» exigiendo no despilfarrar ni de-
gradar el territorio.

Se compone de servicios puiblicos y servicios
privados dependiendo su configuracién de las Ad-
ministraciones y del empresario privado. En su con-
figuracién entran también numerosos componentes
aparentemente ajenos al sector, como patrimonio
histérico-artistico, riqueza medioambiental, instala-
ciones culturales y deportivas, balnearios, clinicas
especializadas, artesanias, folklore, etc., etc.

Los cambios sociolégicos de los tltimos afios
han introducido matizaciones en las motivaciones
de la demanda del producto turistico.

La demanda de nuestro producto se asienta en
factores geograficos de clima que pueden conside-
rarse estables —playas, sol— y factores menos esta-
bles —precios—, en los que a corto y medio plazo
puede mantenerse cierta ventaja sobre la competencia.

Esta dindmica de cambio en las motivaciones
de demanda inflexiona dos tendencias:

a) Vacaciones mds cortas y distribuidas en pe-
riodos a lo largo del afio.

b) Vacaciones activas: aprendizajes diversos,
practicas de deportes, interés cultural, integracién
en la naturaleza... Para las nuevas generaciones euro-
peas no es vdlido el modelo convencional de vaca-
ciones pasivas y esto se traduce en el auge de las
ofertas llamadas alternativas.

Una auténtica politica de producto debe perse-
guir la utilizacién dptima de los recursos turfsticos,
sin degradacién territorial ni adulteracién de la auten-
ticidad del pafs, resaltando por el contrario sus he-
chos diferenciales. Ello exige acumulacién de es-
fuerzos y acciones, coordinacién y planificacién.
Conviene también la configuracién de productos tu-
risticos de un dmbito geografico amplio que permi-
ta disponer de distintas modalidades de oferta y gran
variedad de recursos ¢ instalaciones, evitando la ex-
cesiva fragmentacion en pequeiios niicleos de ofer-
ta incompletos e insuficientes, incluso desde el punto
de vista de la comercializacién.



La riqueza de motivaciones exige de la Admi-
nistracion un esfuerzo de imaginacion para confi-
gurar, en estrecha colaboracion con el sector priva-
do, nuevos productos y realizar el marketing ade-
cuado en los segmentos sociales indicados,

Paralelamente a la ejecucion del plan de mar-
keting a fin de consolidar la oferta zonal, debe co-
rrer el fomento del desarrolio de nuevos elementos
estructurales que completen la oferta global y pro-
porcionen mejores rendimientos econémicos estimu-
lando el gasto per cdpita de nuestros visitantes.

6. PLAN DE MARKETING

Elemento esencial de la politica turistica es la
elaboracion, adopcion y ejecucidn de un Plan de
Marketing.

El Plan de Marketing nace del estudio y andli-
sis de la coyuntura turfstica, para marcar los objeti-
vos y las pautas determinantes para su consecucion
con conciencia econdmica de rentabilidad.

Dada la sensibilidad del sector servicios a cual-
quier tipo de movimientos, en el entorno econémi-
co o social de la demanda, el estudio permanente
de la situacién, la decantacidn de nuevos segmen-
tos de mercado o la posibilidad de incrementos en
cuotas de mercado, garantizardn la venta eficaz de
nuestro producto turistico.

Para finalizar, transcribiremos el esquema del
Plan de Marketing de esta Direccidn General de Tu-
rismao, que pretende vincular la bisqueda de renta-
bilidades econémicas y soctales con la permanente
mejora de la calidad del producto turistico y del gra-
do de satisfacciéon del usuario.

PLAN DE MARKETING
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