Plan publico-privado sostenible
del Turismo de Madrid

cifras han marcado una tendencia

preocupante en el turismo madri-
lefio. Seguin la encuesta de Movimientos
Turisticos en Frontera (Frontur), Madrid
fue la comunidad auténoma que perdié
turistas internacionales en datos inte-
ranuales. Por otra parte, la situacion de
Iberia, la subida de las tasas de Aena y
las limitaciones de uso de la T-4 explican
la estadistica adversa del aeropuerto de
Madrid-Barajas.

Ante esta situacion, todos los
empresarios del sector, reclaman una
respuesta a la necesidad de optimizar
los recursos dedicados a la comunica-
cién y promocion de Madrid, a través
de un Ente de participacidon publico-
privada en el que los Empresarios
tengan -no el protagonismo- sino la
capacidad de decidir y co-gestionar los
recursos.

En este sentido, los empresarios
madrilefios, en el seno de la Comisién
de Turismo de la Cdmara de Comercio-
Ceim de Madrid, han presentado un
Plan Publico-Privado Sostenible del
Turismo de Madrid mediante la crea-
cion de un Ente, en exclusiva, dedicado
a la promocion y comunicacion, pre-

En el dltimo trimestre del afno las

* (Cerca de 130 piezasy obras
de arte sacro, pertenecientes
a la exposicion de las Edades
del Hombre, serdn exhibidas
a partir del mes de Mayo
de 2014, en la localidad
burgalesa

de Turismo de Interior (INTUR),

se presento el nuevo cartel de
la préoxima edicién de esta exposi-
cién: “Eucharistia”. Un gran evento
turistico y cultural que acogera la
localidad burgalesa durante cinco
meses, a partir de Mayo de 2014,
por el que ya han pasado mas de 10
millones de personas en sus edicio-
nes anteriores, y para el que la Junta
de Castilla y Leon y Aranda de
Duero han disefiado un ambicioso
plan de promocién y comercializa-
ciéon. ©

En la pasada Feria Internacional

ferentemente internacional, de Madrid.
En su introduccidon se subraya que
Madrid debe contar con una Marca,
como destino turistico, debidamente
posicionada.

Madrid tiene un gran numero de
fortalezas y oportunidades que se
deben potenciar, eliminando o mini-
mizando sus debilidades y amenazas.
En este Plan se pretende: reposicionar
la Marca Madrid en clave turistica,
debiendo alcanzar el tercer puesto en
Europa entre las ciudades mas visita-
das, inmediatamente detrds de Paris
y Londres; dinamizar y potenciar la
demanda, a través de una estrategia
publico privada de comunicacién y
promocion; plan estratégico a 5 afos
que contemple y analice las potencia-
lidades de todos los mercados con una
evaluaciény actualizacién permanente;
gestiéon profesionalizada de la promo-
cién y comunicacion turistica con una
participacién y presencia empresarial
determinante y presupuestos acordes
a los objetivos, que permitan la auto-
nomia econémica en la gestion con
aportaciones anuales y recursos pro-
pios que se generen, en el medio plazo,
por la via de prestacion de servicios.

Para el desarrollo de este Plan, se
proponen las siguientes medidas: crea-
cién en una fase inicial de un Consejo
Ejecutivo para la Promocion Turistica,
conformado por los principales agen-
tes publicos y privados del Turismo
en Madrid.que contaria con un equi-
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po profesional y especializado lidera-
do por un director general y dos o
res colaboradores; dotacion econdmi-
ca adecuada; plan estratégico que se
concretara anualmente en un Plan de
Promocién y Comunicacién del Destino
Madrid adaptado a las necesidades
del mercado y presupuesto base cero
como herramienta para optimizar los
recursos, en general, de suerte que pre-
valezca la eficiencia.

En el medio plazo, se deberia alcan-
zar la autofinanciacion por la via de
prestacion y venta de servicios, siendo
necesario el compromiso firme de las
partes implicadas. En paralelo, a finales
de noviembre, la Asociacién Espafiola
de Profesionales del Turismo (AEPT)
celebré un Foro sobre el tema“Prioridad
Madrid, recuperar la competitividad
turistica” en el que sus ponentes repre-
sentantes de los diferentes sectores
turisticos de la capital, Cdmara -Ceim,
Asociacion de Compariias Aéreas de
Transporte Aéreo, Mesa del turismo,
Asociaciones Empresarial Hotelera y
de Agencias de Viajes, destacaron la
urgente necesidad de una planificacion
estratégica que trabaje en marca y en
reputacion, desarrollada por profesio-
nales del marketing y la comunicacion
para recuperar la competitividad y el
posicionamiento de Madrid como des-
tino turistico en la gama alta del turis-
mo urbano internacional. ©
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