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cia”, especifica. Pero lo que
si contempla este experto es
la posibilidad de establecer
un embajador en la figura
de una seleccidon espanola
fuerte. “No es logico tener
jugadores buenos de mane-
ra individual y que, en el
momento de llegar a las
grandes competiciones,
pinchemos”.

Las ventajas de tener una
marca Espafia son diversas.
Entre ellas destacan, por
ejemplo, “una mayor atrac-
cion del capital humano, del
turismo y de la inversion.
Por ello, es necesario esta-
blecer una estrategia comuin
en la que cada uno no acttie
por separado. Esta division
es una de las razones por las
que, en Espafia, esta marca
estd coja”, explica Alfredo
Fraile, director de Marketing
de Interbrand.

Mayor empefio

El turismo es uno de los
principales motores de la
economia espafiola. En con-
creto, supone un 11% de la ri-
queza nacional y emplea al-
rededor de 2,5 millones de
personas. En febrero de este
afio, llegaron un 4,4% mas de
turistas que en el mismo pe-
riodo del ejercicio anterior.
Ramoén Diaz Bernardo, di-

El turismo en Espafia
supone un 11%de la
riqueza nacional y
empleaamasde 2,5
millones de personas

rector de Marketing y exper-
to en marca turistica del Ins-
tituto de Empresa, asegura
que “aunque las perspecti-
vas de futuro son excelentes
en nuestro pais, la competiti-
vidad no evoluciona al mis-
mo tiempo”.

Una de las razones que se
puede achacar a esta falta de
competitividad es que “hay
una necesidad de coheren-
cia en la Administracidn,
puesto que, por ejemplo,
Turespana destina noventa
millones de euros a la pro-
mocion exterior y las comu-
nidades auténomas tres-
cientos millones. De hecho,
nunca ha realizado una la-
bor comercial”. Por ello, es-
tima que hay una deficien-

José Manuel Cardona
Socio de Garrigues

€ € Elsector haevolucionado de tal forma
gue, en algunos casos, ha dejado
la regulacion legal anticuada”

Ramoén Diaz Bernardo

Director de Méarketing y experto en marcaturistica del IE

€ € Hay una necesidad de coherencia entre
las administraciones locales y una
deficiencia historica comercial”

Esteve Calzada

Director general de Marketing del Futbol Club Barcelona

€ € Laprofesionalizacion ha llegado tarde
en el futbol y el negocio internacional
es el motor de nuestro crecimiento”

Eduardo Antoja

Director de Desarrollo Internacional de Cirsa

€ € Elconcepto de juego que hay en otros
paises no lo hay en Espafia; de hecho,
empieza a considerarse algo importante”

Javier Blanco

Director de Marketing de Paradores de Turismo

€ € sihayalgun atributo de laimagen de
Espafia que se identifique en el exterior,
es el turismo; pero hay que reciclarse”

cia histdrica en este sentido.
No obstante, segtin Blanco,
“en los ultimos afos, esta si-
tuacion se ha empezado a
corregir, no al ritmo desea-
do, pero si a un ritmo inci-
piente”. En temas de fiscali-

dad, Cardona también invita
a la Administracion a ser
mas sensible y sostiene que
“los reguladores no piensan
lo suficiente en el sector. El
mercado turistico ha evolu-
cionado de tal manera que

AlfredoFraile

Director de Mérketing de Interbrand

€ € EI'know how’es un arma de doble filo,
porque si fuera no se hace bien,
laimagen que se generara sera negativa’

ha dejado, en algunos casos,
la ley anticuada. Es una ley
enfocada a las agencias tra-
dicionales y no a las virtua-
les”, explica.

Ante este panorama, to-
dos los expertos coinciden

en que la apuesta por las
nuevas tecnologias es una
cuestion imprescindible en
la actualidad. “Es esencial
que el turista pueda contra-
tar los paquetes de manera
directa e individual”, indica

Diaz Bernardo. En cambio,
Javier Blanco no cree que
para Paradores sea un factor
esencial, puesto que “el 65%
de nuestros clientes son di-
rectos y no compran a tra-
vés de touroperadores. El
efecto boca a boca funcio-
na”. Sin embargo, si es de la
opinién de que “hay que
apostar por la innovacién
para que los turistas se sien-
tan bien en los hoteles. Aho-
ra, se lleva la diversidad y la
modernidad. Es un concep-
to que vende”.

Otra de las cuestiones
que recalca es la posibilidad
de exportar el término
know how “dando a conocer
al resto del mundo nuestra
forma de gestionar un ho-
tel”, explica Blanco. En la
actualidad, es un término
de moda que puede benefi-
ciar ala imagen de Espana
fuera de nuestras fronteras.
El problema es que, “aun-
que somos lideres indiscu-
tibles en este ambito, no se
nos reconoce porque solo
dominamos el ambito na-
cional. No despuntamos en
el mercado emisor”, insiste
Cardona.

“Exportar la forma
de gestionar un
hotel es otra de las
nuevas apuestas;
sefala Javier Blanco

Por otro lado, Alfredo Frai-
le, apunta que “el know how
es un arma de doble filo, por-
que si fuera no se hace lo su-
ficientemente bien, la ima-
gen que se generara en un fu-
turo sera negativa”. Asimis-
mo, Fraile considera que “es
necesario dar a conocer
nuestro saber hacer bien las
cosas a través, por ejemplo,
de una escuela prestigiosa de
hosteleria. En este caso, hay
que aprovechar los aspectos
positivos de nuestra gastro-
nomiay de nuestros chefs”.

Ramoén Diaz Bernardo va
mas alla en sus afirmaciones
y resalta que, “me resulta cu-
rioso que en nuestro pais no
exista una licenciatura de tu-
rismo, siendo como Somos
lideres en el sector”. De he-
cho, segin comenta “la di-
plomatura esta mas centrada
en cuestiones macro que en
la gestion puray dura”.
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