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1 OBJETIVOS, ALCANCE Y PROCESO DESARROLLADO

En la actualidad, la cooperacion es una de las principales respuestas de las pequenas y

medianas empresas ante los retos de un entorno cambiante y altamente competitivo.

Como alternativas estratégicas, dicha cooperacion es desarrollada en base a acuerdos
estables a medio plazo que pueden dar lugar al nacimiento de estructuras mas o menos
formalizadas como soporte y como instrumento de dicha cooperacién. Actualmente, desde diversas
instancias se estan desarrollando las denominadas politicas publicas de apoyo a cluster. En la UE, por
ejemplo, se ha desarrollado un Observatorio Europeo de Cluster. En el primer trimestre de 2010, el
Observatorio Europeo de Cluster identific6 un total de 1.205 organizaciones cluster en 216
regiones de Europa. En Espafna este Observatorio tiene identificados mas de 60 organizaciones

cluster, predominando en nimero las regiones del Pais Vasco (14 cluster) y Madrid (12 cluster).

A nivel de Galicia, existen también diversas experiencias, que se vienen desarrollando desde
el afio 1997, pudiendo contabilizarse en la actualidad hasta un total de 18 organizaciones que
operan bajo el enfoque clister. Dicho nimero podria ser mayor si se considerasen también otras
organizaciones empresariales de tipo asociativo que no se han constituido formalmente como
cluster. En Espafa, las politicas de apoyo a cluster han derivado en las estructuras formales
denominadas “Agrupaciones Empresariales Innovadoras” (AEl). Tal como figura en el apartado
quinto.1 a) en la propia Orden’ reguladora de estas AEl, se trata por definicién de “la combinacion,
en un espacio geogrdfico o sector productivo, de empresas y centros de investigacion y de formacion
publicos o privados, involucrados en un proceso de intercambio colaborativo dirigido a obtener
ventajas y/o beneficios derivados de la ejecucién de proyectos conjuntos de cardcter innovador. La
actividad de la AEl se organizard en torno a un mercado o segmento de mercado objetivo y/o a una
rama o sector cientifico o tecnoldgico de referencia, siendo el objetivo de la misma alcanzar una masa
critica que permita asegurar su competitividad y visibilidad internacional”. Por lo tanto, se remarca la
cooperacion y la innovacién como elementos esenciales para la mejora competitiva de las pequenas

y medianas empresas.

! Orden ITC/2691/2006, de 2 de agosto, por la que se regulan las bases, el régimen de ayudas y la gestién de
medidas de apoyo a las Agrupaciones Empresariales Innovadoras.
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En Galicia, en la convocatoria de ayudas especificas para los cluster gallegos de la Direccién
General de Industria, Energia y Minas en el afio 2010, para que una organizacién fuera considerada

cémo cluster debia cumplir los siguientes requisitos’:

“[...] se considerard cluster empresarial gallego cualquier entidad asociativa sin dnimo de lucro y
legalmente constituida, que cumpla los siguientes requisitos:

— Que de sudenominacion y de sus fines se deduzca su funcionamiento como cluster.

—  Estar configurado como una concentracion de empresas representativas de los diferentes
eslabones que conforman una cadena econdmica o conglomerado empresarial gallego.

— Actuar de forma conjunta, potenciando las relaciones e interconexiones mds allad de las
estrictamente contractuales, para lograr avances de competitividad individuales.

— Operar en una misma cadena de valor con intereses comunes, ya sean mismos clientes, mismo
campo de actuacion, mismo producto, mismos procesos, necesidad de compartir
conocimientos, etc.

— Respetar la autonomia de las empresas y, en cooperacion, construir recursos, capacidades y
competencias que de forma individual no podrian conseguir, mejorando el atractivo del
territorio en el que se situan para el desarrollo futuro de las actividades productivas

[.]”

Por consiguiente, el objetivo principal de este proyecto fue el de iniciar un proceso de
reflexidn-accidn estratégica que culminase con la constitucion formal del Claster del Agua Mineral y
Termal de Galicia, mediante la implicacion de todos los agentes socioeconémicos vinculados al

recurso “agua mineral”.

El apoyo al fortalecimiento de los clister constituye un medio para paliar las consecuencias
que ciertas deficiencias de mercado, relacionadas con problemas de tamafio y coordinacidn, tienen
sobre las posibilidades das empresas de relacionarse entre si, establecer flujos de conocimiento y
alcanzar la masa critica suficiente para desarrollar proyectos innovadores que mejoren su

competitividad.

Asi, en el inicio de 2010, la Direccion Xeral de Industria, Enerxia e Minas da Xunta de Galicia
toma la iniciativa de impulsar la posible constitucidon de nuevos cluster de actividades empresariales

en Galicia, entre ellos el Claster del Agua Mineral y Termal.

En mayo de 2010, esa Direccion Xeral firma un convenio con la Asociacién Gallega de la
Propiedad Balnearia, entidad sin animo de lucro constituida bajo la forma juridica de asociacién, para

la realizacion del proceso técnico de constitucion y elaboracidn de su Plan Estratégico.

Asi por tanto, en base a un proceso participativo, se trata de:

2 Articulo 3 de la Orden del 23 de marzo de 2010 de la Conselleria de Economia e Industria publicada en el DOG del 30 de
marzo de 2010.
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a) Evaluar la viabilidad de la constitucién formal del Claster del Agua Mineral y Termal
de Galicia, aglutinando a las empresas y organizaciones empresariales vinculadas a

las actividades empresariales relacionadas con el recurso “agua mineral”.

b) Obtener un Plan Estratégico de Actuaciones para el Cluster del Agua Mineral y
Termal de Galicia, conteniendo un analisis-diagndstico estratégico de las actividades
empresariales relacionadas en Galicia, identificando los dambitos clave de
cooperacion y obteniendo unas Actuaciones Estratégicas, en las que se detalle de
forma priorizada las principales acciones a desarrollar en el futuro desde este

Cluster.

¢) Generar una dinamica de cooperacidon entre las actividades empresariales

II'

relacionadas con el recurso “agua mineral” en Galicia, favoreciendo su mejora
competitiva y, por consiguiente, la generacién de riqueza, valor y empleo en todo el

territorio gallego.
Los principales beneficios de un clister de estas caracteristicas serian:

® Disponibilidad de recursos y capacidades para afrontar retos estratégicos de forma

cooperativa, mediante la existencia de una estructura que:

® dedique recursos especializados orientados a la captacidon y transferencia de

conocimiento para ponerlo a disposicidn de los socios;

® tenga personalidad juridica propia para captar financiacion orientada al

desarrollo de proyectos en comun.

® Una mayor visualizacidon de las empresas de Galicia en el resto de Espafia, a nivel
europeo y en el resto del mundo, bajo un denominador comun de “agua de calidad”

como elemento diferencial.

® E| cluster como interlocutor representativo de la diversidad de actividades

empresariales para la coordinacion y articulacion de politicas publicas de apoyo.

® E| cluster como catalizador de una estrategia de trabajo en red, para la mejora de la

competitividad del conjunto de empresas.

® E| cluster como foro de encuentro donde dar a conocer y compartir las mejores

practicas para el beneficio del conjunto de empresas.

® Existen evidencias en Europa, de que las empresas asociadas a un cluster crecen por

encima de la media de empresas do su sector (sinergias).
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® Otros beneficios mas especificos, como pueden ser la aceleracion de los procesos de

innovacion e internacionalizacién, la mejora de la formacién y capacitacion del

capital humano o compartir costes y negociacion con proveedores comunes.

El proceso se ha llevado a cabo siguiendo un proceso estratégico de analisis-diagndstico-

disefio estratégico, distribuido en una fase previa y tres fases sucesivas (ver Figura 1)

Figura 1 Fases y principales tareas
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)
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Fuente: elaboracion propia

En la fase previa, se ha realizado el estudio de las actividades empresariales con mayor

potencial para ser integradas en el Cluster del Agua Mineral y Termal de Galicia. De esta forma, se ha

fijlado el alcance de actividades empresariales consideradas (balnearios y aguas minerales

naturales). Dichas actividades se han denominado actividades nucleares del Clister. Para llegar a

esta definicién, se ha realizado un estudio comparativo de los modelos de cluster similares de otras

Comunidades Autéonomas y de Europa. Todo ello se ha documentado en el “Informe de la Fase

Previa: delimitacion del alcance de actividades a considerar”, que fue validado en la Comisién de

Seguimiento del proceso. Una sintesis de estas conclusiones se incluye en el epigrafe 2 de este
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Informe Final. También se ha realizado un analisis documental sobre los principales aspectos

cualitativos y cuantitativos de las actividades nucleares (epigrafe 3 de este Informe Final)

Una vez definido el alcance de actividades a considerar, en la fase 1 se ha realizado el
planteamiento y planificacion general del proyecto. Se incluyen aqui las tareas de planificacién de la
consulta a empresas de las actividades nucleares, la elaboracion del listado de agentes a consultar,
asi como la presentacidon general a dichos agentes para informar sobre el proceso a seguir y los
resultados que se esperan obtener con este proceso. Toda esta informacién se recogié en un
documento de Organizacion y Planificacion General, que fue validado en la Comision de

Seguimiento del proceso.

Desde el inicio de la fase 1 hasta la finalizacion del proceso se han solicitado los
compromisos de adhesion a las organizaciones empresariales de las actividades nucleares. También
durante todo el proceso de la fase 1 a la fase 3, se han ido elaborando borradores de estatutos para
la configuracion final de los principios, normas de funcionamiento y érganos de gobierno y gestidn

que regiran en este Cluster.

En la fase 2, se ha realizado un analisis estratégico en base a informacién secundaria
disponible (epigrafes 4.1y 4.2 de este Informe Final) y a la informacidn derivada de los cuestionarios
a los agentes de las actividades nucleares (epigrafe 4.3). Con todo ello, se ha elaborado un
Diagnéstico Estratégico del potencial de cooperacidn de las actividades nucleares. Se han
identificado asi las principales amenazas y oportunidades del entorno de las actividades nucleares,
asi como las principales debilidades y fortalezas que tienen las organizaciones de aguas minerales
naturales y balnearios de Galicia para la cooperacién en el Clister. Como consecuencia de este
Diagndstico, se han identificado unos ambitos clave para la cooperacion y se ha procedido a realizar
el Disefio Estratégico que contiene los Ambitos Estratégicos y las Actuaciones Estratégicas del Plan
Director. Dichas Actuaciones fueron valoradas por los futuros miembros del Cluster en términos de

prioridad para su desarrollo en el periodo inicial 2011-2012.

Finalmente, en la fase 3 se han desarrollado las actuaciones para la fundacién y legalizacién

del Cluster del Agua Mineral y Termal de Galicia, definido como una asociacién sin fines de lucro.

Teniendo en cuenta la metodologia de cadenas de actividades empresariales y las reflexiones
sobre las experiencias desarrolladas, se presenta en la Figura 2 la configuracion de la cadena de

actividades empresariales del agua mineral.
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Figura 2 Cadena de actividades empresariales del Agua Mineral de Galicia
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Fuente: elaboracion propia

Por lo tanto, se trata de actividades empresariales nucleadas en torno a un recurso, el agua
mineral, como elemento aglutinador tanto por las implicaciones de la gestion del recurso acuifero
(la calidad y cualidades de las aguas minerales y del agua de mar) como por la imagen que este tipo
de actividades intentan de transmitir, ligadas a la naturaleza, salud y bienestar ligadas a las
propiedades de las aguas (bien por el consumo cotidiana de agua mineral natural envasada, bien por

el empleo de técnicas de hidrologia médica).
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2 ASPECTOS METODOLOGICOS PARA LLA CONFIGURACION DEL
CLUSTER

2.1 Conceptos generales sobre cluster de actividades empresariales

El progresivo ritmo de globalizacién incide en un incremento de la rivalidad empresarial y
pone el énfasis en los factores de competitividad de las empresas y territorios. A principios de los
afios 80, la Teoria del Desarrollo Enddgeno concluye que el territorio es un medio de transformacién
donde los agentes interactlan entre si en red para desarrollar la economia y la sociedad. En este
marco, el concepto de Cluster de actividades empresariales se viene trabajando desde finales de los
afnos 90, como respuesta a los retos de la direccion estratégica en las empresas y a los cambios que
venian aconteciendo en el contorno de los principales sectores de actividad empresarial. Pero este
concepto ya venia evolucionando desde hay bien afios atras, a partir de las teorias de Alfred Marshal,

en las que se trataba de explicar la evolucién econdémica y el crecimiento empresarial.

Existe un amplio consenso en la literatura tanto académica cdmo econémico-empresarial, en
que las empresas son mas competitivas cuando se encuentran aglutinadas de alguna manera en
agrupaciones empresariales, tratando de explotar de esa forma ciertas ventajas asociadas a la
cercania espacial y la colaboracién con otras empresas y agentes que intervienen, directa o
indirectamente, en la actividad productiva. Aunque estd ampliamente aceptada esa idea, no existe
una clara definicién sobre el concepto cluster, existiendo nos ultimos afos diversas iniciativas en el
ambito europeo y de Espaiia para conceptualizarlo y aplicarlo de forma homogénea (ver experiencias
de la “Direccion General de Politica de la Pequefia y Mediana Empresa” sobre la definicion de una
metodologia de deteccion e identificacion de clister industriales en Espafia o del Igape con el

proyecto europeo “ATclusters” en el Espacio Atlantico de la Unidn Europea).

Porter potencia los conceptos de sistema productivo y de cadena, basados en la concepcién
Marshalliana de un siglo antes. Considera que el funcionamiento eficaz y competitivo de la industria
formada por pequefias y medianas empresas especializadas en una actividad complementaria
dentro del sector productivo dominante en un area se debe a la existencia de economias externas
locales. Estos factores se derivan de la especializacion, la aparicion de economias de transaccién a
partir de flujos de outputs intangibles (informacidn, conocimientos, rutinas,...) y la aparicién de
economias de formacidn (difusién de técnicas de produccion en la oferta local de recursos humanos).

Destaca por lo tanto la importancia de la “atmésfera industrial”.
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Por lo tanto la economia productiva real (las empresas), precisa de unas condiciones
econdmicas globales favorables pero, fundamentalmente, de unas condiciones en el drea en la que
opera (aspectos externos) que faciliten la creacidn de valor a través de una mayor especializacion a
través de la cooperacidn (aspectos internos del conjunto de empresas), tanto horizontal
(competidores y empresas complementarias) como especialmente vertical siguiendo la cadena de
valor (clientes y proveedores). Como consecuencia de los multiples acuerdos cooperativos que se
generan (bajo el principio de la especializacién) se alcanza una mayor innovacion y productividad,

potenciando las capacidades para el acceso a los mercados globalizados (internacionalizacién).

La metodologia de cadenas empresariales aplicada a la formalizacién de un clister, supone
una perspectiva de la empresa mas amplia que la del sector de actividad, interrelacionando el
contorno especifico (competidores, cliente, proveedores, barreras de entrada y salida) y el area
como contorno (diamante de Porter). De este modo, se abarca el conjunto de actividades
empresariales en un territorio determinado (Galicia, Galicia-Norte de Portugal, como por ejemplo)
que se relacionan con una materia prima, producto o servicio, contemplando las actividades
principales de la cadena de valor, las actividades laterales (suministros complementarios vy

equipamiento) y las actividades de servicios de apoyo.

Algunas definiciones aportadas por los principales expertos que trabajan en el concepto

cluster a nivel internacional son las siguientes:

®  “Un cluster es un grupo de empresas interconectadas e instituciones relacionadas en un
determinado campo, que se encuentran proximas geogrdficamente, y que estdn vinculadas a
través de elementos comun y complementariedades.” Porter (1998la).

® “Concentraciones geogrdficas de empresas interconectadas, proveedores especializados,
servicios empresariales, companias en sectores préoximos e instituciones asociadas (como
por ejemplo universidades, agencias gubernamentales, y cdmaras de comercio) en
actividades productivas especificas, que compiten pero también cooperan.” Porter (1998b, p.
197).

® “E| concepto mds general de cluster sugiere, siendo menos estricto: una tendencia de las
empresas dedicadas a las actividades similares a co-localizarse, aunque sin tener una
presencia particularmente importante en un drea geogrdfica.” Crouch y Farell (2001).

® “Un cluster es utilizado de forma muy sencilla para representar concentraciones de
empresas que son capaces de producir sinergias debido a su proximidad geogrdfica y a la
existencia de interdependencias entre ellas, a pesar de que su peso en el empleo total no sea
preponderante ni incluso relevante.” Rosenfeld (1997).
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® “los cluster econdmicos no solo tienen que ver con sectores e instituciones de apoyo, sino que
se relacionan con ellos para ser mds competitivos debido a las relaciones que se establecen
entre todos los agentes.” Feser (1998).

® “Un cluster es un amplio grupo de empresas de sectores similares en una localizacion
determinada.” Swann et al (1998).

® Definimos un cluster innovador como un amplio nimero de empresas industriales o de
servicios que tienen un alto nivel de colaboracion, habitualmente a través de una cadena de
valor, y operando bajo similares condiciones de mercado.” Simmie y Sennett (1999).

® “los cluster pueden ser caracterizados como redes de empresas muy interdependientes (que
incluyen proveedores especializados) relacionadas entre si a través de una cadena de
produccion de valor.” Roelandt y Den Hertag (1999)

®  “E| popular término cluster estd fundamentalmente ligado a esta dimension local o regional
de las redes... La mayoria de las definiciones comparten el concepto de cluster como una red
localizada de organizaciones especializadas, en las que los procesos productivos estdn

”

estrechamente vinculados a través del intercambio de bienes, servicios y/o conocimiento.

Van diere Berg et al (2001).

Como ejemplo aplicado del concepto cluster, en la Ultima convocatoria de ayudas especificas
para los cluster gallegos de la Direccion General de Industria, Energia y Minas en el afio 2010, se
presentaron un total de 18 entidades consideradas como tal (lo cual no significa que de hecho no
haya mas de las presentadas). Segin se desprendia de la propia convocatoria, para que una
organizacion fuera considerada cémo clister debia cumplir los siguientes requisitos’:

“[..] se considerard cluster empresarial gallego cualquier entidad asociativa sin dnimo de lucro y
legalmente constituida, que cumpla los siguientes requisitos:

— Que de su denominacion y de sus fines se deduzca su funcionamiento como cluster.

—  Estar configurado como una concentracion de empresas representativas de los diferentes
eslabones que conforman una cadena econdmica o conglomerado empresarial gallego.

— Actuar de forma conjunta, potenciando las relaciones e interconexiones mds alld de las
estrictamente contractuales, para lograr avances de competitividad individuales.

— Operar en una misma cadena de valor con intereses comunes, ya sean mismos clientes, mismo
campo de actuacion, mismo producto, mismos procesos, necesidad de compartir
conocimientos, etc.

— Respetar la autonomia de las empresas y, en cooperacion, construir recursos, capacidades y
competencias que de forma individual no podrian conseguir, mejorando el atractivo del
territorio en el que se situan para el desarrollo futuro de las actividades productivas

En los ultimos afios, desde el Gobierno de Espafia se inici6 también una convocatoria de

ayudas para la constitucion de las denominadas “Agrupaciones Empresariales Innovadoras”, bajo la

3 Articulo 3 de la Orden del 23 de marzo de 2010 de la Conselleria de Economia e Industria publicada en el DOG del 30 de
marzo de 2010.
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filosofia de cluster. No obstante, esta terminologia no supuso necesariamente la constitucion de
nuevos cluster siempre, ya que es un calificativo que alcanza el Plan Estratégico presentado por la
agrupacion candidata, que le permite acceder las condiciones de financiacidn preferentes dentro del
“Ministerio de Industria, Turismo y Comercio”. Por ejemplo, consiguieron en Galicia esa consideracion
los ya constituidos Cluster de Construccidén Naval o el Clister de la Madera, entre otros. El concepto
empleado en la consideracién de una agrupacion como AEl (y por lo tanto, bajo una filosofia de

clister) esta el recogido de la siguiente forma®:

“[...] una AEl se concibe [...] como la combinacion, en un espacio geogrdfico el sector productivo, de
empresas y centros de investigacion y de formacion publicos o privados, involucrados en un proceso de
intercambio colaborativo dirigido a obtener ventajas y/o beneficios derivados de la ejecucion de proyectos
conjuntos de cardcter innovador. La actividad de la AEl se organizard entorno a un mercado o segmento de
mercado objetivo y/o a una rama o sector cientifico o tecnolégico de referencia, siendo el objetivo de la misma
alcanzar una masa critica que permita asegurar su competitividad y visibilidad internacional. Desde el punto de
vista juridico, la AEl deberd tener personalidad propia correspondiente a la de una entidad sin fines de lucro,

preferentemente bajo la forma de Agrupacion de Interés Econémico [...]".

Por lo tanto, aunque no existe una Unica definicidn, si que existen ciertas caracteristicas
comunes que permiten reflexionar sobre una definicion aplicable a cualquier sector de actividad
empresarial y no sélo a los denominados sectores industriales. Asi, puede definirse un clister de

actividades empresariales como:

“un conjunto de empresas interrelacionadas en torno a una actividad empresarial, asi como
las instituciones, entidades y administraciones publicas relacionadas, localizadas en un dambito
geografico determinado, que se agrupan bajo una féormula asociativa. Su principal objetivo es el
desarrollo de un plan comun que afronte retos estratégicos en cooperacion, mediante la generaciéon

de sinergias operativas para el avance de la competitividad del conjunto de empresas”

Este concepto de cluster nace de la aplicacién de la metodologia de cadenas de actividades
empresariales, que resulta muy util para la planificacidon estratégica de agrupaciones empresariales,
ya que facilita la identificacion de las complejas interrelaciones que se producen en una cadena de
valor y, por lo tanto, su diagndstico estratégico para la propuesta de estrategias de mejora de la
competitividad del conjunto de empresas. Este concepto de cadena empresarial es mas amplio que
el de sector de actividad empresarial, ya que se incorporan tanto las empresas que compiten en una

determinada actividad de una zona geografica concreta (concepto de sector) como las relaciones

4 Apartado quinto.1 a) de la Orden ITC/ 2691/2006, de 2 de agosto del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo
publicada en el BOE del 21 de agosto de 2006.
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proveedor-cliente en los eslabones de las actividades principales, las relaciones proveedor-cliente
de las actividades de suministros complementarios, servicios de apoyo y bienes de equipamiento.
También estan incluidas en las actividades de servicios de apoyo el papel de las administraciones
publicas como un elemento mas que afecta a la competitividad del conjunto de empresas de la

cadena.

Figura 3 Metodologia de cadenas empresariales para la definicién del concepto “cluster”

Metodologia de cadena de e Un clister empresarial es un conjunto de empresas
actividades empresariales interrelacionadas en torno a wuna actividad

empresarial, asi como a las instituciones, entidades y

A.DE APOYO
LIl

A. DE SUBMIN.

administraciones publicas relacionadas, localizadas en
un ambito geografico determinado, que se agrupan

COMPLE) EQUIPAMIENTO bajo una férmula asociativa. Su principal objetivo es el
R TENTAR L desarrollo de un plan comin que afronte retos
] A. PRINCIPALES [ ] estratégicos en cooperacién, mediante la generacién
] Frtractores de M.P. ] de sinergias operativas para la mejora de la
Transformadores competitividad del conjunto de empresas.
- Intermedios
(7 transtormacion ASPECTOS A DESTACAR:
| | Croadores ae —  Empresas + instituciones + administracién publica
(2* transformacién)
—  Relaciones provedor/ cliente a través de la cadena de valor +
L ! Comercializadores actividades conexas y de apoyo (subministraciones
complementarias, servicios de apoio, bienes de equipo).
I:l I:l — Cooperacion para afrontar retos estratégicos comunes
(colaborar, compartir)
—  Localizacién geografica determinada e eficiencia derivada de la
EN CADA UNA DE LAS CADENAS PRINCIPALES SE INCLUYEN o
LAS ACTIVIDADES DE SUBMINISTRACIONES COMPLEMENTARIA S proximidad
DE EQUIPAMIENTO Y DE SERVICIOS DE APOYO MAS
ESPECIFICAMENTE RELACIONADAS

Fuente: elaboracion propia a partir de las experiencias del grupo de investigacion G4plus (Universidade de Vigo)

Por lo tanto, con respeto a la definicion de actividades a considerar en un cluster de
actividades empresariales, deben tenerse en cuenta todas las partes que conforman una cadena
empresarial, ampliando la tipologia de agentes hacia los nuevos conceptos de cluster (triple hélice),
con especial mencidn de los proveedores publicos y privados de servicios de apoyo (consultoria,
universidades, centros tecnoldgicos, administraciones publicas con competencia en la fijaciéon de
politicas publicas sectoriales...). La raiz de alguna de las experiencias desarrolladas en Espafia, se
apunta que un cluster tiene mas capacidad de beneficiar a las empresas que lo componen, cuanto
mas horizontales son las actividades empresariales incluidas en él, ya que tendrian efecto en una

amplia diversidad de “sectores” (efecto sinérgico).
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2.2 Factores de éxito para la configuracion de un claster de actividades
empresariales

Derivado de las multiples experiencias que se vienen desarrollando en los Ultimos afios en
Europa y Espaia sobre los cluster, pueden desprenderse una serie de aspectos determinantes del

éxito en la configuracion de un clister, que son recogidos en este epigrafe.

Un estudio llevado a cabo por la Asociacion Europea de Agencias de Desarrollo Regional
(European Association of Regional Development Agencies-EURADA) identific6 mas de 500
organizaciones clister en Europa en el aiio 2008. Se concluye que los cluster y las empresas
pertenecientes a ellos, se localizan en zonas geograficas que ofrecen las mejores condiciones del
contorno (infraestructuras, servicios de apoyo...), donde dispongan de mas y mejores recursos de
todo tipo (materiales, conocimiento, financiacién...) y donde exista una masa critica suficiente para
conseguir la participacién del mayor nimero posible de empresas en estas iniciativas (Europe
INNOVA / PRO INNO Europe paper N° 9 p. 44). En el primer trimestre de 2010, el Observatorio

Europeo de Cluster identificé un total de 1.205 organizaciones cluster en 216 regiones de Europa.

En Espafa este Observatorio tiene identificados mas de 60 organizaciones clister,
predominando en numero las regiones del Pais Vasco (14 cluster) y Madrid (12 cldster). A nivel de
Galicia, existen también diversas experiencias, que se vienen desarrollando desde el afio 1997,
pudiendo contabilizarse en la actualidad incluso un total de 18 organizaciones que operan bajo el
enfoque cluster. Destacan los constituidos entre el afio 1997 y el 2007 polo su nivel de experiencia
conseguida: automocién - 1997, construccion naval - 1999, madera - 2001, acuicultura - 2001,
audiovisual - 2003, empresas pesqueras en terceros paises - 2004, biotecnologia - 2006, producto
grafico y libro gallego - 2007. Mas recientemente también se constituyeron el de textil o el de las TIC,
y estan en proceso de constitucion el de la Piedra Natural, el Agroalimentario, el de Geotermia vy el
de Aguas Minerales. No obstante, esta contabilizacion tiene la dificultad afadida de la
conceptualizacion del que debe ser entendido como un cluster, segin se comentd en el anterior

punto.

La dinamica de funcionamiento en Galicia de estos clister arroja resultados desiguales, con
ejemplos de éxito al lado de resultados de menor alcance. Los mayores condicionantes, vienen por
las caracteristicas actuales de las actividades que comprende la cadena empresarial (dimensién
empresarial, nivel de innovacién e internacionalizacién y nivel de necesidad de desarrollar estas

estrategias, cultura de cooperacién, existencia de empresas tractoras, entre otros). También influyen
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los agentes involucrados en la creacidn del clister y su peso sobre el total (impulso empresarial -
impulso de las administraciones publicas), la capacidad de atraer a las empresas de las actividades
principales y también de las actividades laterales y de apoyo (en particular de las asociaciones
empresariales ya existentes) o la existencia formal de un plan estratégico que marque objetivos
claros. En general, en los clister constituidos se aprecia una dificultad de incorporar sistemas que

faciliten la integracién de las empresas de menor dimensién.
Pueden extraerse los siguientes factores clave para el éxito de una iniciativa cluster:

e Definicion del perimetro del clister para rentabilizar sus esfuerzos: importancia de
una definicion concreta de las actividades empresariales dentro del cluster, que
facilite la fijacién de objetivos estratégicos, para centralizar los esfuerzos en los
principales retos estratégicos comunes y no dispersar esfuerzos.

* Necesidad de tener una amplia vision de la cadena de valor: a veces este factor
clave resulta como oposicion al anterior. Se trata de tener una visién lo
suficientemente amplia de la cadena de valor, especialmente en términos de
potenciales competidores-cooperadores en la regién. Esta vision amplia, facilita
encontrar ambitos y espacios de colaboracién para la obtencion de avances
competitivos, ya que muchas veces resulta complicado cooperar en el corazén del
negocio y resulta mas facil colaborar en aspectos horizontales (formacion,
informacidn, investigacién general...).

e En el anterior sentido, se constata a nivel europeo que las iniciativas clister que
limitan la entrada de miembros a sélo las grandes empresas, o empresas de un sélo
eslabon concreto de la cadena de valor, son fuente potencial de fracaso en el éxito
de la conformacion de un cluster.

e Cultura estratégica proactiva y ofensiva para construir ventajas competitivas de
forma colaborativa: resulta fundamental que las empresas que entran en el clUster
compartan una cultura de visidn estratégica a largo plazo, con una actitud frente al
entorno proactiva y con una clara orientacion al aprovechamiento de jovenes
oportunidades y tendencias (orientacién a la innovacién) en lugar de una orientacion
defensiva (sectores maduros con actividades que tienden a defenderse frente a las

amenazas, en lugar de tratar de adaptarse para convertirlas en oportunidades).

* Importancia de la definicidn estratégica de los objetivos del clister, de manera que
ayuden a orientar los recursos y capacidades para la consecucion de las metas
comunes. Es importante que el clister se centre en afrontar los retos estratégicos
con una visién de largo plazo con el objetivo final de ayudar a construir ventajas
competitivas sostenibles a las empresas del cluster.

e Internamente en el proceso de constitucidn es muy relevante que exista una
comunicacion muy fluida y transparente y, sobre todo, que los futuros miembros
del cluster participen activamente en la definicion de su misién y sus objetivos
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estratégicos. Se observa que el hecho de no tener una vision y mision estratégicas
compartidas supone una fuente relevante de fracasos en la constitucion de cluster.
En este sentido, es importante desarrollar un proceso participativo a través de un
amplio consenso de las metas generales del cluster.

Importancia de la implicacién activa de las empresas en las actividades del cluster:
donde todas las empresas deben contribuir con ideas y con participaciéon en alguno
de los proyectos. Es conveniente que las empresas se acerquen al clUster con la
mentalidad de poder aportar experiencias y conocimiento que puedan compartir con
las otras empresas.

Tendencia cada vez mayor de los clister a desarrollar estrategias que faciliten la
innovacidn e internacionalizacidn de sus empresas. De hecho, se esta a hablar en
Europa de una joven generacion de cluster de clase mundial (world-class cluster) que
suponen el trabajo en red de empresas-centros tecnoldgicos-universidades. Se
observa también una importante tendencia a la internacionalizacién de las
actividades de los cluster, facilitando a propia internacionalizacién de las empresas
que los constituyen.

La dindmica de los cluster indica que cuantas mas interrelaciones de mayor calidad
se establezcan en el clUster, mejores resultados consiguen las empresas en el
desarrollo de proyectos en comun. Por lo tanto, la clave es implementar los
instrumentos que faciliten la transferencia de informacién y conocimiento que
pueden ser compartidos (ganar eficiencia en los procesos de capital relacional dentro
y fuera del cluster).

Existencia de experiencias anteriores de cooperacion. Resulta fundamental para la
supervivencia a corto plazo que previamente a la constitucion de un clister, existan
experiencias previas de colaboracién entre las empresas, asi como el hecho de que
existan estructuras definidas orientadas a desarrollar proyectos en comun.

Importancia del capital humano del clister y de las empresas. Los estudios
desarrollados en la UE sobre experiencias de éxito, sefialan la importancia de que al
fin, son las personas las que gestionan las relaciones dentro y fuera del cluster. De
ahi, la importancia de la persona encargada de cada empresa de gestionar las
relaciones (con una visién estratégica) y la relevancia del gestor del cluster (cluster
man), como elemento impulsor y tractor de las actividades a desarrollar.

Necesidad de mdaxima eficiencia y coordinacion del marco del sistema publico
orientado a una “politica cldster”: en un contorno multinivel (UE, Gobierno de
Espafia, Comunidades Autdnomas) se trata de no generar fragmentacion en el
mercado Unico de la UE de forma que no se vulnere la libre competencia. Es decir,
que las acciones de apoyo al cliuster supongan una ventaja para las empresas del
cluster en cuanto no perjudiquen a las empresas que no pertenecen al cluster.
También tiene que ver con el criterio a aplicar para considerar qué actividades y qué
cluster resultan estratégicos para una region, en base a la capacidad actual y futura

Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011



PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

de generar mayor riqueza y empleo en el territorio (visién de largo plazo y no sélo
visién de corto plazo).

e En general, la mayoria de los clister en Europa nacieron como confluencia de
iniciativas publico-privadas (administracion publica y sistema empresarial),
incluyendo algunas de ellas la triple hélice: empresas-administracion publica-
universidades. Lo qué si se observa es que aquellas experiencias que fueron quien
de sumar mayor diversidad de tipologia de agentes (no sélo empresas) tienen
mayores capacidades y recursos para afrontar con éxito sus retos estratégicos,
incrementando la transferencia de conocimiento dentro del sistema y también con el
exterior del sistema (cluster de otras comunidades auténomas, otras regiones
europeas, orientacion internacional...).

e La existencia de un contorno de alta intensidad competitiva en un determinado
sector empresarial a nivel internacional, motiva el desarrollo de cluster en las
regiones donde se localiza una masa critica relevante de empresas y agentes
relacionados (centros tecnoldgicos, universidades, proveedores de servicios...). De
este modo, las empresas afrontan de forma exitosa en cooperacion los retos
estratégicos derivados de la intensidad competitiva.

e Las experiencias de cluster en Europa sefialan que en la mayoria de los casos, la
financiacion publica fue mucho mas directa en la fase de generacion y nacimiento
del cluster, con tendencia a ir disminuyendo con el paso del tiempo para ganar en
autosuficiencia e independencia a medida que el clister avanza en su ciclo de vida
hacia la madurez y al relanzamiento. Existen muy pocos casos en los que un cluster
derivara después de la fase de madurez hacia el declive.

Como principales beneficios a obtener de la constitucién de un cluster, se espera que ayude a
generar ventajas competitivas a las empresas y también que incremente la generacion de riqueza y
valor en el territorio donde se asienta el clister. Los motivos para la constitucion de un cluster

pueden sintetizarse en:
e Obtencién de ventajas basadas en la eficiencia: reduccion de costes, sobre todo por

la reduccién de los costes de transaccion (economias de proximidad, costes
compartidos).

e Obtencién de ventajas basadas en la flexibilidad: movilidad de los trabajadores,
movilidad de recursos compartidos, especializacién de recursos.

e Obtencién de ventajas basadas en la innovacion: velocidad de los flujos y
transferencia de conocimientos, proyectos de innovacidn cooperativos, implicacién
del sistema de ciencia y tecnologia en el propio cluster.

El papel de los cluster en la explicacidén de los resultados de un sistema empresarial y de la

economia de una region fueron confirmados por varios estudios. Nos ultimos afios, con los datos del
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Observatorio Europeo de Cluster, puede concluirse que la prosperidad econédmica de las regiones
europeas esta relacionada con el grado de fortaleza de los cluster que operan en esas regiones.
También se observa que las regiones con clister dindmicos obtienen mejores resultados de

innovacion que las regiones que no tienen ese tipo de cluster.

En una encuesta llevada a cabo entre 238 cluster de todo el mundo en el afio 2003, se
observé que el 85% de los cluster encuestados consideraron que habia mejorado su competitividad y
el 89% considerd que el cluster habia ayudado al crecimiento general de las empresas. Ademas, un
81% considerd que se habian conseguido los objetivos marcados y que sélo un 4% de esos objetivos

no se habia cumplido (Solvell et al., 2003). Por lo tanto, las expectativas son muy positivas.

2.3 Algunas experiencias sobre la configuracion de conglomerados
empresariales en torno al agua

En la aplicacién de este concepto de cluster a las actividades relacionadas con el agua,

existen algunas experiencias de conglomerados que podrian categorizarse en cuatro tipologias:

a) Conglomerados que aglutinan empresas en torno al suministro publico de agua.

b) Conglomerados que aglutinan empresas relacionadas con el agua en las actividades
de agroalimentacidn (incluyendo regantes).

¢) Conglomerados que aglutinan empresas siguiendo un enfoque de mercado hacia la
salud y bienestar.

d) Otros conglomerados, que contemplan el agua como recurso conjuntamente con
otros recursos naturales (como por ejemplo, energia, medio ambiente...).

El caso (a) se trata de empresas relacionadas con los aspectos inherentes al suministro
publico de agua, tales como tratamiento de agua previa al suministro y saneamiento posterior,
tecnologias asociadas a los procesos de conduccion y aseguramiento de los parametros

microbioldgicos en todas las etapas, etc.

El caso (b) trata al agua en su amplio concepto de recurso, tanto como una entrada de
suministros complementarios para la agricultura y ganaderia (arroyo y alimentacion animal), como
desde el punto de vista del agua envasada como producto alimenticio. No obstante, este tipo de
conglomerados no estan centrados en la valorizacion del agua como un recurso diferencial y de
calidad. Estdn mas bien focalizadas en la parte industrial de todo el conjunto de actividades
relacionadas con la alimentacidon (bebidas, transformados de la carne, transformados del mar,
conservas de pescado, conservas vegetales, alimentos precocinados...), quedando muy diluidas las

actividades de aguas envasadas.

[20] Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011



PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

En el caso (c) existen pocas experiencias, destacandose aquellas que de alguna forma
incorporan las actividades termales de balnearios y talasos bien como actividades principales
(como es el caso de la AEl Termal de Galicia) o bien incorporandolas como actividades
complementarias, como es el caso de la AElI de Turismo de Salud de Cataluiia o la AEl “Asociacién
CVIDA” de Valencia. La primera aglutina a empresas relacionadas con la medicina orientada al
bienestar y empresas tecnoldgicas, contemplando los balnearios, talasos y spas cdmo empresas con
una oferta complementaria para la salud y el bienestar. En el segundo caso, reline a empresas y
entidades con el denominador comun del cuidado de la calidad de vida en su sentido mas amplio.

n n u

Por lo tanto, incorpora actividades como “deporte”, “tecnologia sanitaria”, “salud labora

IM “u
’

atencion

a colectivos de la tercera edad”, “turismo” entre otros.

En el caso (d) se pode citar como por ejemplo en Galicia la “AEl de Energia y Medio Ambiente
Sostenible desde Galicia”, que contempla el recurso agua desde la perspectiva de abastecimiento
publico y como fuente alternativa generadora de energia eléctrica (recursos fluviales y maritimos),

por lo tanto con una perspectiva energética y medio ambiental.

Como ejemplos mas destacados, contemplandolo desde una perspectiva del macro-sector
del agua (no sélo agua mineral), existen algunos ejemplos, aunque con notables diferencias en
cuanto al tipo de actividades empresariales incluidas en cada uno de ellos. Una conclusién relevante
que se pode extraer de estas diferencias es la relacidon entre recursos y capacidades existentes en el
sistema empresarial del territorio y la configuracién de actividades empresariales incluidas en el
propio cluster. Por lo tanto, la metodologia clister es flexible en su aplicacién, debiendo adaptarse a

la realidad empresarial y del territorio.

Uno de los ejemplos de la variedad de actividades empresariales incluidas en este tipo de
cluster es el futuro Cluster del Agua que se estd a configurar en el Area Metropolitana de Barcelona
(AMB), con la participacion fundamental del grupo de 160 empresas municipales suministradoras de
las aguas integradas en Agbar (con su Fundacion Agbar). Esta fue una iniciativa que partié como una
actuacién propuesta por las empresas en el Plan Estratégico de la AMB en el afio 2007. En principio
se ven planteando como aglutinador de unas 500 empresas que operan en la citada Area
Metropolitana en colaboracién también con el centro tecnolégico del agua -Cetagua. No obstante, a
fecha de hoy aun no se visualizé claramente su formalizacién, actuando de forma colaborativa en el
seno de la propia Fundacién Agbar (que participa en el Centro Tecnoldgico conjuntamente con el
CSICy la Universidad Politécnica de Cataluiia). Su orientacion estratégica es al tratamiento completo
del ciclo integral del agua en el Area Metropolitana de Barcelona. La parte de |+D+i y formacién
estaria cubierta polos socios (el Centro Tecnoldgico, la Universidad y el CSIC). Por lo tanto, aunque no

formalmente constituido, si que pode afirmarse que estd funcionando con esta orientacién a la
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gestion de las aguas municipales. De similares caracteristicas también se constituyé recientemente
en el 2010 la AEl “Asociacién De Abastecimientos de Agua y Saneamientos de Andalucia”, centrada

en la gestién de las tecnologias del agua y el saneamiento.

Otro ejemplo, orientado en otro sentido de la gestion del recurso agua es el Clister Urbano
para el Uso Eficiente del agua de la Ciudad de Zaragoza. Este cluster es una agrupacion impulsada
por veinte entidades del dmbito publico y personal. Comenzé su andadura en el afio 2009 y se
constituydé formalmente como asociacién en el mes de abril del 2010. Sus objetivos estratégicos se
resumen en tres: impulsar la eficiencia y sostenibilidad en la gestion y uso del agua, asi como en el
consumo energético asociado en la ciudad de Zaragoza; posicionar la agrupacion a nivel nacional e
internacional como referente en colaboracion, conocimiento e innovacidon para la gestion eficiente
del agua en el ambito urbano y la reduccion del consumo energético asociado; convertir el uso
eficiente del agua en motor de empleo cualificado para la ciudad. A este cluster ya se unié la
Universidad de Zaragoza, y cuenta con cuatro grandes lineas de actuaciones: 1) proyectos
demostrativos, 2) +D+i, nuevas tecnologias y experimentacion, 3) desarrollo de la agrupacién
empresarial innovadora y 4) desarrollo sectorial y capital humano. Este cluster fue financiado a
través de las Agrupaciones Empresariales Innovadoras (AEl) del Ministerio de Industria, Comercio y

Turismo del Gobierno de Espania.

Otra orientacidn en base a las necesidades del territorio donde se asienta el cluster es el caso
del cluster “Centro Canario del Agua”. Aunque nacié como Fundacién en 1998, puede asumirse que
su filosofia de cluster. Es una organizacién independiente sin fines de lucro creada para promover la
ciencia y la tecnologia del agua, realizando y promoviendo trabajos de 1+D+i de forma auténoma en
colaboracién con instituciones publicas y empresas personales. Realiza investigacidn aplicada en las
siguientes dreas: Equipos para la remineralizacidon de aguas desaladas, Disefio de pisos filtrantes y
drenantes, Optimizacion del control de plantas de 6smosis inversa, Tratamiento de aguas duras y
ricas en silice y mejora de la calidad de aguas desaladas. Por lo tanto, su orientacion es
fundamentalmente hacia la investigacion e innovacidn, con un presupuesto anual que supera el
millén de euros, obteniendo el 14% de sus presupuestos de ingresos de convenios con organismos
publicos, un 8% de donaciones de sus miembros personales (empresas, fundamentalmente
vinculadas a la gestion y explotacién de recursos acuiferos) y el 78% restante proviene de ingresos

propios de la Fundacidn por la comercializacién de sus patentes y en proyectos especificos de | D.

También existen otros ejemplos de clister mds amplios en cuanto a las actividades
empresariales incluidas, como son los casos de diversos cluster agroalimentarios (Navarra, Murcia,

como ejemplos mas destacables en este aspecto) que incorporan a las empresas embotelladoras de
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aguas dentro de las actividades agroalimentarias consideradas. Ademads, incluyen también las
cooperativas de regantes como gestores de aguas en el caso de las empresas agricolas. Por lo tanto,
en estos casos queda muy diluida la participacion de empresas relacionadas con las aguas, ya que
estan fundamentalmente orientadas a las grandes corporaciones industriales del sector alimentacién
y de los grupos de la gran distribucion alimentaria. Y ademads incorporan la visidn de la gestién del
agua desde una perspectiva medio ambiental y como una entrada de suministro complementario

para los productos agricolas (gestion del agua).

Finalmente, también cabe sefalar la “Asociacion Catalana para La Innovacion y la
Internacionalizacion de él sector de él agua cataldn water partnership-CWP”, inscrito en el registro
de AEl del Ministerio al igual que la “Fundacién Centro Canario de él Agua”. Esta AEl estd aun en fase
de definicion de sus objetivos estratégicos. Segundo la propia CWP, desarrolla su actividad en el
tratamiento de aguas de entrada, proceso y salida, dejando de lado el negocio de la distribucidn.
Debe mencionarse que el negocio de venta de equipos, instrumentos y servicios para la distribucidn
estd dentro del ambito de esta AEl. Unicamente queda excluido el negocio dedicado a la venta
“minorista” de agua. En definitiva, las empresas de la agrupacidn habian proporcionado bienes
(equipos, componentes, instrumentos) y servicios (ingenieria y consultoria) para el tratamiento del
agua tanto a nivel municipal como industrial. Entienden que los envasadores de aguas minerales,
forman parte del negocio de la distribucién, siendo considerados por lo tanto “clientes” de las

empresas incluidas en la AEI.

A nivel internacional, cabe destacar el potencial de la regién Norte de Portugal, con una
creciente demanda de explotaciones mineras vinculadas a aguas minerales envasadas y termales,
que de hecho son tratadas conjuntamente como un Unico sector en las informaciones de la

estadistica oficial.
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Tabla 1 Afloramientos de aguas termales y aguas minerales naturales en la region Norte de

Portugal (2009)

Designacion

Ayuntamiento

Situacion

Fines a que se destina

Caldas das Murtas Amarante Suspensa Termas
Caldelas Amares Activa Termas
Aguas de Arouca (JAPP — Imobiliria e Arouca Pedido de Envasado
investimentos industriais) prospecgdo e
pesquisa
Termas do Eirogo Barcelos Activa Termas
Caldas Santas de Carvalhelhos Boticas Activa Termas y Envasado
Caldas de S. Lourengo Carrazeda de Ansides Suspensa Termas
Aguas de Vilarelho Chaves Suspensa Envasado
Caldas de Chaves Chaves Activa Termas y Geotermia
Agua Campilho Chaves Activa Envasado
Vidago Chaves Activa Termas y Envasado
Areal Chaves Suspensa Envasado
Caldas das Taipas Guimaraes Activa Termas
Aguas de Chambres Lamego Suspensa Envasado
Caldas de Canavezes Marco de Canaveses Suspensa Termas
Melgago Melgago Activa Termas y Envasado
Caldas de Moledo Mesdo Frio Activa Termas
Caldas de Mongdo Mongdo Activa Termas
Aguas de Sto Antio Mongao Suspensa Envasado
Caldas do Carldo Murga Activa Termas
Aguas de Grichdes (Salutis) Paredes de Coura Activa Envasado
Termas S. Vicente Penafiel Activa Termas
Termas Entre-os-Rios (Quinta da Torre) Penafiel Activa Termas
Caldas de Aregos Resende Activa Termas
Caldas de S. Jorge Santa Maria da Feira Activa Termas
Caldas da Saude Santo Tirso Activa Termas
Termas de Moimenta Terras de Bouro Suspensa Termas
Agua do Fastio Terras de Bouro Activa Envasado
Caldas do Gerés Terras de Bouro Activa Termas
Aguas de Bem Saude Vila Flor Activa Envasado
Pedras Salgadas Vila Pouca de Aguiar Activa Termas y Envasado
Vila Verde Vila Verde Pedido de Termas
Prospecgdo e
pesquisa
Termas da Terronha (C.M. Vimioso) Vimioso Contrato de Termas
prospecgdo e
pesquisa
Aguas de Sandim Vinhais Suspensa Envasado
Caldas de Vizela Vizela Activa Termas e Geotermia

Fuente: Comissdo de Coordenacgdo da Regido do Norte PLANO REGIONAL DE ORDENAMENTO (PROT) PARA A

REGIAO DO NORTE Relatdrio JULHO DE 2009
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Segun el “Plano Regional De Ordenamiento Para A Regido Do Norte” (Comissdo de
Coordenacdo de la Regido Do Norte, 2009) en esta regidn estan identificadas 31 aguas minerales
naturales y 8 aguas de oriente. De las 31 aguas minerales (ver Tabla 1), 22 estan teniendo un
aprovechamiento econdmico y 18 tienen establecimientos termales. De estas Ultimas, se da la
circunstancia de que 4 de ellas tienen plantas envasadoras de agua. Del total de 22, también 4 tienen
solo plantas envasadoras de aguas. Por lo tanto, se observa una confluencia relevante en cuanto a su
tratamiento conjunto cémo actividades empresariales con nexos en comun. De hecho, las
actividades de envasado de agua y termalismo en Portugal presentan al largo del dltimo decenio una
relevante dindmica de crecimiento. Este aumento es perceptible en el caso portugués por el
aumento del pedido de nuevas licencias de atribucidon de derechos de prospeccién y exploracién de
aguas minerales naturales y por los pedidos de autorizacidn para la remodelacién y/o construccion
de establecimientos termales. En su caso, las aguas minerales naturales explotan recursos
hidrogeoldgicos del dominio publico del Estado mientras las aguas de manantial son de dominio

privado.

Fruto de este interese comun de orientacidén hacia la calidad del recurso agua mineral,
existen diversas experiencias de desarrollo de congresos nacionales e internacionales que abordan
de forma conjunta el termalismo y las aguas envasadas. Como ejemplo préoximo mdas destacable esta
“Termatalia”, que en octubre del afio 2010 desarrolla su décima edicién. En la edicidon anterior del
2009 como por ejemplo, entre los eventos se desarrollé una cata de aguas, existiendo ademas un bar
de aguas, diversas jornadas cientifico-técnicas sobre el agua mineral y hidroterapia, ademas de
contar en calidad de expositores con diversas empresas de las actividades balnearias y termales
(balnearios, cosmética, servicios de I+D+i, equipamiento especializada...) Otro ejemplo es la
Eurocidade da Auga Chaves-Verin, donde fue conformando a nivel local una experiencia Unica e
innovadora ligando envasadores de agua mineral con relaciones histdricas con la actividad de

balnearios tanto en Galicia como en el Norte de Portugal.

Por lo tanto, la aplicacion de la filosofia de cluster para la agrupacion de actividades
empresariales relacionadas con el agua es muy flexible en cuanto a las experiencias desarrolladas. El
mas importante es aplicarla en funcion de los recursos y capacidades (tanto del territorio como
empresariales) que deben ser potenciados, como asi se hizo en los diversos clister comentados en
Espafia. En este sentido, es muy importante que exista un aspecto diferencial como elemento
aglutinador de las actividades empresariales, por cuanto sea Unico y distinto a otras zonas

geograficas.
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En el caso concreto del Clister del Agua de Galicia, se observa la existencia de una relevante
tradicidn histérica comun entre los envasadores de aguas minerales naturales y balnearios (con
ejemplos de gran relevancia histérica como Mondariz o Verin). A nivel institucional, ambas
actividades también tienen representacién en la “Camara Oficial Minera de Galicia”. También en las
dos actividades se observa una clara tendencia a competir en una diferenciacion basada en un
recurso natural de calidad, que es un elemento diferencial y distintivo con respecto a empresas de
actividades con productos substitutivos > (agua de suministro publico, spas...). Las empresas de
ambas actividades tienen también una relevante experiencia y cultura de cooperacién, con una
“Asociacion Gallega de la Propiedad Balnearia” que actla como un organismo patronal de ese sector,
con una incipiente asociacion de aguas minerales naturales en Galicia con representacion de las
principales empresas en la “Asociacion Espafiola de Aguas de Bebida Envasadas-AENABE”, y la
reciente constitucion de la AEl Termal de Galicia en la que estan representadas las principales
empresas de ambas actividades conjuntamente con otras actividades empresariales relacionadas.
También existe un marco regulatorio comun entre ambas actividades empresariales como recurso
minero, y estando sometidas a directrices normativas bastante rigurosas de control sanitario y

alimentario.

En el caso concreto de la actividad empresarial de agua mineral de origen marino (talasos),
no se aprecia que exista un claro elemento diferencial y distintivo con respeto a la misma actividad
en otras zonas geograficas. Ademas, se observa un menor nivel de experiencia y capacidad, ya que
se trata de empresas y actividades de reciente creaciéon, en un sector de actividad aun
insuficientemente regulado a nivel sanitario, y con una masa critica en Galicia aun limitada. De
hecho no existe una asociacién suficientemente representativa del conjunto del sector talaso, que
aun se esta a configurar, pudiendo contabilizarse un total de 3 empresas que desarrollen esta

actividad en Galicia.

Adicionalmente, los establecimientos “spa” en Espafia tienen una connotacidn diferente con
respeto al conjunto europeo. En Europa, el término “spa” se aplica a los balnearios, mientras que en
Espaiia, este término se aplica a aquellos establecimientos que aplican técnicas de bienestar (no
sanitarias ni controladas por personal médico) basadas en una agua sin ningtn tipo de propiedades
terapéuticas (agua de suministro publico). Se trata de un sector de actividad muy dificil de regular y

que, ademads, no tiene un recurso natural diferencial. En el caso de Galicia, apenas hay informacién

Aplicando un concepto amplio de producto substitutivo, como aquel que siendo diferente (en cuanto a materia prima,
composicion, caracteristicas, tecnologia...) trata de satisfacer la misma necesidad en el mercado
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secundaria sobre el sector, ni tan siquiera sobre el nimero de empresas que desarrollan esta

actividad (como ejemplo, una peluqueria puede ofrecer este tipo de servicios).

2.4 Detalle de actividades empresariales relacionadas con el agua mineral:
configuracion tedrica

Teniendo en cuenta la metodologia de cadenas de actividades empresariales y las reflexiones
sobre las experiencias desarrolladas, se presenta en la Figura 4 la configuracidon de la cadena de

actividades empresariales del agua mineral.

Figura 4 Cadena de actividades empresariales del Agua Mineral de Galicia
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Fuente: elaboracion propia

Por lo tanto, se trata de actividades empresariales nucleadas en torno a un recurso, el agua
mineral, como elemento aglutinador tanto por las implicaciones de la gestion del recurso acuifero
(la calidad y cualidades de las aguas minerales y del agua de mar) como por la imagen que este tipo
de actividades intentan de transmitir, ligadas a la naturaleza, salud y bienestar ligadas a las
propiedades de las aguas (bien por el consumo cotidiana de agua envasadas, bien por el empleo de

técnicas de hidrologia médica).
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Existen también relevantes interconexiones entre los eslabones de envasadores de aguas y
balnearios, ya que los establecimientos termales forman parte del canal HORECA (Hosteleria,
Restauracién y Catering). Por otro lado, existe una tendencia en la gran distribucién a incorporar
productos y servicios no exclusivamente de alimentacién, abriendo algunas de las grandes
corporaciones de la distribucidn sus propias empresas de comercializacidn turistica (Viajes Eroski,
Viajes Carrefour,...) y, por lo tanto, son un canal mas para llegar al consumidor final tanto de aguas
envasadas como de productos termales vinculados a balnearios. También se pode destacar el hecho
de que el recurso de agua mineral natural y las empresas envasadoras son también un recurso de
potencial turistico que ha sido poco desarrollado en la actualidad. De hecho, dentro de una
experiencia actual de colaboracion entre aguas minerales naturales y establecimientos termales
como es la asociacidon AEl Termal de Galicia, se esta a desarrollar un proyecto pionero en el diseiio
e implantacion de un producto turistico vinculado a unas rutas del agua que recorrerdn los
principales recursos y empresas en Galicia. Adicionalmente se observa también un punto coincidente
en los principales servicios de apoyo, como son servicios avanzados de informacién de mercado o de

[+D+i vinculados con las universidades, centros tecnolégicos y empresas de servicios.

Siguiendo la conceptualizacién de clister, en estas actividades empresariales a considerar
inicialmente, no se incorporan otra tipologia de actividades econdmicas, por cuanto no estan ligadas
a un recurso de calidad o ese recurso no tiene caracter distintivo con respecto a otros. Tratard como
por ejemplo de aguas de manantial (ya que no mantienen estables sus cualidades al tener
nacimientos superficiales), las aguas de suministro publico (por cuanto necesitan algun tipo de
tratamiento quimico y microbiolégico para ser aptas para consumo humano) o incluso las
cooperativas de regantes orientados a la gestién del recurso hidrolégico como suministro de las
producciones agricolas y ganaderas. Vinculadas a estas actividades, se vienen desarrollando otros
sectores de actividad (medio ambiental, potabilizadoras de aguas, empresas quimicas...) que
conformarian otro tipo de cadena empresarial con poca vinculacién con las representadas en la
Figura 4. Todas las investigaciones e informes relevantes al respeto, diferencian claramente estos
tipos de aguas de las aguas minerales. Incluso la Ley 5/1995, de 7 de junio, de regulacion de las
aguas minerales, termales, de manantial y de los establecimientos balnearios de la Comunidad

Autdnoma de Galicia, diferencia claramente las tipologias de aguas:

“[...] Articulo 2 de la Ley 5/1995: “Para los efectos de la presente ley, las aguas reguladas en ella se clasifican en
tres grupos: minerales, termales y de manantial.

1.- Aguas minerales. Estas, a su vez, se clasifican en:
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a) Aguas minero-medicinales: las nacidas natural o artificialmente y que por sus caracteristicas y
cualidades sean declaradas de utilidad publica y sean aptas para tratamientos terapéuticos.

b) Aguas minero-industriales: las que permiten el aprovechamiento racional de las substancias que
contengan, entendiéndose incluidas las aguas tomadas del mar para estos efectos.

c) Aguas minerales naturales: aquellas bacterioldgicamente sanas que tengan su origen en un
estrato o depdsito subterraneo y que broten de un manantial en uno o en varios puntos de
nacimiento naturales o perforados. Estas aguas pueden distinguirse claramente de las restantes
aguas potables por su naturaleza y pureza original, caracterizadas por su contenido en minerales,
oligoelementos y, en ocasiones, por determinados efectos favorables.

2.- Aguas termales: son aquellas aguas en las que su temperatura de nacimiento sea superior, por lo menos, en
cuatro grados centigrados al promedio anual del lugar en que nazcan.

3.- Aguas de manantial: aquellas de origen subterraneo que emergen espontaneamente en la superficie de la
tierra o se captan mediante labores practicadas para el efecto, con las caracteristicas naturales de pureza que
permiten su consumo.][...]”

Diversos expertos sefialan las diferencias existentes entre toda esta tipologia de aguas. En el
caso de aguas envasadas, se diferencian claramente las aguas minerales naturales en las que estd
garantizada su pureza y calidad originales (tienen por ley una composicion quimica constante),
debido la que provienen de acuiferos subterraneos protegidos (Zafra Moreno, 2009; Albert Beltran,
2009). Segundo estos expertos de la “Asociacién Nacional de Empresas de Aguas de Bebida
Envasadas (ANEABE)”, la diferencia con las aguas de manantial y de suministro publico es que estas
provienen en su mayoria de acuiferos superficiales, por lo tanto de composicion cambiante y que no
son necesariamente bacteriolégicamente sanas. En el caso de las aguas de manantial, se observa que
segundo la definicion de la ley tienen “caracteristicas naturales de pureza que permiten su
consumo”. Es decir, que estan dentro de los parametros de salubridad para consumo humano,
siendo por lo tanto potables segundo el Real Decreto 1074/2002 y también teniendo la consideracién
de minerales, pero no necesariamente con parametros constantes y de ahi su diferencia con las

aguas minerales naturales (Lépez Geta & Corral Lledd, 2009).

Por lo tanto, dentro de los eslabones de las actividades principales de la cadena, se incluirian
el listado de actividades referidas en la Tabla 2. Como se puede observar no se incluye el cédigo
CNAE-2009 “3360 Captacion, depuracion y distribucion de agua” (donde se encuadran fundamental

empresas de suministro publico de aguas), segundo el comentado anteriormente.
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Tabla 2 Listado de actividades de la Cadena Empresarial del Agua Mineral
segun los codigos CNAE-2009

Denominacion
actividad a
considerar en el

Descripcidn actividad

Codigos
CNAE-
2009

Descriptor CNAE-2009

Cluaster del Agua

Aguas Minerales

Envasadores y embotelladores de

Fabricacidn de bebidas no alcohdlicas;

turisticos

aguas minerales naturales para 1107 produccién de aguas minerales y otras aguas
Naturales
consumo humano embotelladas
Establecimientos termales que Actividades de mantenimiento fisico
Balnearios emplean agua mineral natuqral 9604 (anteriormente estaban no cédigo Cnae-03 rev.1
P & num. 93041 Actividades Termales y Balnearios)
Intermediarios del comercio de productos
4617 R .. .
alimenticios, bebidas y tabaco
4634 Comercio al por mayor de bebidas
Comercio al por mayor, no especializado, de
4639 . L .
productos alimenticios, bebidas y tabaco
Comercio al por menor en establecimientos no
4711 especializados, con predominio en productos
alimenticios, bebidas y tabaco
. . Otro comercio al por menor en establecimientos
Empresas mayoristas y minoristas | 4719 -
no especializados
. centradas fundamentalmente en - -
Distribucion o, Comercio al por menor de bebidas en
N K la distribucién de productos de 4725 - -
alimentaria . ., establecimientos especializados
alimentacion (aunque no -
exclusivamente) 4729 O'_cro cor’n_eruo al por me_no_r de product_ost
alimenticios en establecimientos especializados
Comercio al por menor de productos
4781 alimenticios, bebidas y tabaco en puestos de
venta y mercadillos
Otro comercio al por menor no realizado ni en
4799 establecimientos, ni en puestos de venta ni en
mercadillos
4791 Comercio al por menor por correspondencia o
Internet
5510 Hoteles y alojamientos similares
5520 Alojamientos turisticos y otros alojamientos de
Empresas con actividad de corta estancia
Hosteleria, alojamiento y oferta de comidas 5530 Campings
restauracion e preparadas, tanto en el 5590 Otros alojamientos
catering establecimiento como parallevar | 5610 Restaurantes y puestos de comidas
y montar eventos. 5630 Establecimientos de bebidas
5629 Otros servicios de comidas
5621 Provisién de comidas preparadas para eventos
Distribucié Empresas mayoristas y minoristas | 7912 Actividades de los operadores turisticos
istribucion — - —
) v centradas fundamentalmente en 7911 Actividades de las agencias de viajes
comercializadores la comercializacion de productos ot icios d tividad
turisticos p 7990 ros servicios de reservas y actividades

relacionadas con los mismos

Fuente: elaboracion propia a partir de los descriptores de la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas-

CNAE-2009
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2.5 Conclusiones: aspectos determinantes en la constitucion de un Cluster
del Agua Mineral y Termal de Galicia

Seglun lo analizado, las actividades empresariales que tienen nexos en comun son:
Balnearios y Aguas Minerales Naturales. Todas se corresponden con una tipologia de aguas de

calidad, con aspectos comunes como son:

e Elrecurso agua mineral de calidad,

e La orientacién de las empresas al aprovechamiento sustentable del recurso
hidrogeoldgico para continuar generando riqueza y valor en el territorio donde se
asientan las empresas,

e la necesidad de control del perimetro de proteccién del acuifero,

e La orientacién hacia una imagen de marca de alta calidad vinculada a la salud y
bienestar y la necesidad de potenciar su imagen de marca a cara descubierta al
consumidor final: unos frente a usos alternativos del agua de suministro publico
orientados al bienestar sin necesidad de control médico (spas) y frente a otro tipo de
aguas envasadas que no mantienen de forma permanente en el tiempo las su
composicion y caracteristicas microbiolégicas (aguas de manantial y aguas de
suministro publico para consumo humano). Por lo tanto, existe una clara necesidad
de informar al consumidor final de los aspectos técnicos y mismo sanitarios de las
aguas de balneario y de las aguas minerales naturales,

e La tendencia creciente a producirse cruces en las cadenas de valor, siendo la
hosteleria parte del canal HORECA en el caso de las aguas minerales naturales y
tendiendo una parte del canal de la gran distribucién a desarrollar actividades
propias de comercializadores turisticos. Existe también una amplia experiencia de
aprovechamientos combinados tanto en Galicia como en Espafia de las principales
marcas de aguas y establecimientos termales,

e La existencia de necesidades de |+D+i comunes, relativas a los efectos terapéuticos
del agua sobre el organismo humano, tanto por la ingestion diaria de agua, como a
través de aplicaciones por via tdpica e inhalatoria.

Por consiguiente, en los préximos epigrafes se ofrecen datos cuantitativos para la

caracterizacion de dichas actividades empresariales en Galicia, asi como sobre la demanda y oferta
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3 CARACTERIZACION DE LAS ACTIVIDADES EMPRESARIALES
NUCLEARES EN GALICIA

Teniendo en cuenta los anteriores epigrafes, se incorpora en este apartado unos datos
cuantitativos sintéticos, como descripcion general de las actividades empresariales nucleares
relacionadas con el recurso “agua mineral” en Galicia: las actividades balnearias y de aguas minerales

naturales envasadas.

Galicia cuenta con el mayor potencial de desarrollo en Espaiia, derivado de la existencia en el

territorio de mas de 300 afloramientos minero-medicinales.

Figura 5 Afloramientos minero-medicinales en Galicia

Fuente: Xunta de Galicia. Direccion Xeral de Industria, Enerxia e Minas.

Galicia con 21 centros de balneoterapia y 9 envasadoras de agua minerales naturales,
ocupa, ademas, una posicidn de claro liderazgo entre las Comunidades Auténomas. Asi, se situara
como la 12 Comunidad Auténoma en balnearios, y representa el 7% de Espafia en Aguas Minerales

envasadas. A Figura 6 muestra la distribucién en el mapa de cada uno de ellos. En conjunto las
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actividades balnearias y de aguas envasadas facturaron en el 2009 mas de 110 millones de euros,

con aproximadamente 2.486 empleos directos en el conjunto de las 28 empresas®.

Figura 6 Establecimientos Balnearios y de envasadoras de Aguas Minerales Naturales en Galicia

O 21Balnearios = 9Envasadoras Aguas
Minerales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Asociacion Gallega de la Propiedad Balnearia

En la Tabla 3 se puede observar una estimacién de las principales dimensiones
socioecondmicas de estas actividades en Galicia. Con respeto a la facturacion se aprecia que el peso
de cada una de las dos actividades empresariales es muy semejante, siendo aproximadamente del
50%. No obstante, tienen un mayor peso relativo el nimero de empresas de Balnearios (alrededor
de un 68% sobre el total) y también con respeto a la variable nimero de empleados (86% sobre el

total).

6 . - - .
Una de las empresas de balnearios cuenta con 3 establecimientos y una empresa cuenta con un establecimiento balneario
a la vez que tiene una envasadora de agua, por lo que el nimero total de empresas son 28
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Tabla 3 Estimacion de principales datos socioeconémicos de las actividades nucleares de la Cadena
del Agua de Galicia (2009)

Actividad NUMERO TOTAL FACTURACION TOTAL NUMERO

Empresarial EMPRESAS (euros) 2009 EMPLEADOS 2009
Aguas minerales 9 53.613.908,72 335
Balnearios 19 56.613.808,52 2.151
Total general 28 110.227.717,24 2.486

Fuente: Elaboracion propia a partir da Base de Datos SABI

Como contrapunto, las empresas de Aguas Minerales Naturales tienen un mayor promedio
de facturacion por empresa (5,9 millones de euros por empresa) que los Balnearios (2,9 millones de
euros por empresa). Estas cifras también indican una mayor capacidad de venta en el caso de las
Aguas Minerales Naturales en tener de facturacion promedio por empleado (160 mil euros), frente
a los 26 mil euros de la actividad de Balnearios. También indica una mayor necesidad de empleo de
recursos humanos nos diversos procesos empresariales (alojamiento, atencién personal en la parte
termal...) mientras que la actividad de Aguas Minerales Naturales tienen unos procesos mas

automatizados en la parte de produccidn.

3.1 Actividades balnearias

En el caso de las actividades balnearias, se incluyen sélo los establecimientos termales que
pueden acogerse a la denominacion de “balneario” segtin la normativa vigente. En base al articulo
1° de la Orden de la Conselleria de Sanidad del 5 de noviembre de 1996, por la que se regula la
autorizacién sanitaria de los establecimientos balnearios de la Comunidad Auténoma de Galicia,
"tendran la consideracion de establecimientos balnearios aquellos que, estando dotados de los
medios adecuados, utilizan las aguas mineromedicinales o termales declaradas de utilidad publica,
con fines terapéuticos y preventivos para la salud". Se trata de 20 empresas con 21 establecimientos
balnearios. En este caso, el Balneario de Sousas, aunque esta dado de alta como balneario, no tiene
actividad como tal, estando mas bien orientada al envasado de aguas minerales naturales, por lo que

los datos estaran referidos a las 19 empresas con balnearios activos.

Como resumen de los principales datos del afio 2009 se ofrece la Tabla 4. Destaca la
relevante capacidad de empleo de las 19 empresas balnearias, con un total de 2.151 trabajadores,
gue supone un promedio de 113 empleados por empresa. Debe tenerse en cuenta la relevante
necesidad de personal en este tipo de establecimientos, tanto por la parte termal de atencién
personalizada como por la parte de alojamiento y servicios relacionados. La facturacion total (mas de
56 millones de euros) y promedio por empresa (mas de 2,9 millones de euros por empresa) también

alcanzan cifras relevantes.
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Tabla 4 Principales datos de las empresas de la actividad de BALNEARIOS de Galicia

| VARIABLES BALNEARIOS
Facturacion 2009 (euros) 56.613.808,52

N2 Empleados 2009 2.151

N2 Empresas 19 (*)

Facturacion media por empresa 2.979.674

N2 medio empleados por empresa 113
Facturacion media por empleado 26.319

(*) Son 19 empresas que se corresponden con 21 establecimientos balnearios
Fuente: elaboracion propia a partir de datos da BD SABI

En la evolucién de la facturacion entre el periodo 2001 y 2009 se observan dos ciclos de
tendencias. Por una parte, entre los afios 2001 y 2003 tuvo una tendencia creciente relevante, con
una tasa de crecimiento promedio anual de un 18%. Del afio 2003 al 2004 se observa un descenso
relevante. Este descenso a nivel agregado estd explicado por el cambio juridico de arrendamiento del
Gran Hotel La Toja al grupo Hesperia en el afio 2004, que pasé de facturar en los registros oficiales
mas de 17 millones de euros en el 2003 a algo mas de 4,6 millones en el 2004, incidiendo
negativamente en los datos globales. Aun asi, hay que resaltar que en ese periodo del 2003 al 2004
practicamente todos los balnearios crecieron en facturacién (coincidiendo con el anterior Afio Santo

Jacobeo-2004), aunque no lo suficiente para compensar la caida referida.

Figura 7 Evolucion de la facturacion de los centros balnearios de Galicia 2001-2009
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Fuente: Base de datos SABI

A partir del 2004 la facturacion tiene una tendencia bastante estable, produciéndose ya en

los datos acumulados del afio 2008 una relevante caida con respeto al promedio de ese periodo.
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Finalmente los datos del afio 2009 apuntan a una notable mejoria general, alcanzando niveles del
periodo anterior (del 2004 en adelante) con una tasa de crecimiento promedio de un 27% con

respeto a las cifras del afio 2008.

Los anteriores datos acumulados estan referidos al conjunto de las 19 empresas de la
actividad balnearia de Galicia, detallados en la Tabla 5 . Se observa su presencia y localizacién en

toda la geografia gallega.

Tabla 5 Empresas y establecimientos de la actividad de BALNEARIOS de Galicia

BA \:{le OCALIDAD
BALNEARIO ACUNA (TRES MARES SA) CALDAS DE REIS
BALNEARIO DE ARTEIXO, SL ARTEIXO
BALNEARIO DE CALDAS DE PARTOVIA (GARRIGA E HIJOS,SL) CARBALLINO
BALNEARIO DE CALDELAS S.L. TUI
BALNEARIO DE CARBALLINO (COVAQUI SL, ) CARBALLINO
BALNEARIO DE MOLGAS BANOS DE MOLGAS
BALNEARIO DE MONDARIZ SL. MONDARIZ-BALNEARIO
BALNEARIO DO RIO PAMBRE S.L. PALAS DE REI
BALNEARIO HOTEL DAVILAS.L. CALDAS DE REIS
BALNEARIO Y TERMAS DE LUGO SL. LUGO
BANOS VIEJOS DE CARBALLO, S.A. CARBALLO
CALDARIA TERMALS.L. OURENSE, ARNOIA'Y LOBIOS
GRAN BALNEARIO AGUAS MINERO MEDICINALES DE GUITIRIZ SA GUITIRIZ
GRAN HOTEL BALNEARIO DE LA TOJA (LA TOJA SA) O GROVE
HOTEL BALNEARIO AGUAS SANTAS SL. PANTON
HOTEL BALNEARIO DE COMPOSTELA SL. BRION
HOTEL BALNEARIO HESPERIA ISLA DE LA TOJA (HOTELERA NOROESTE, SA) O GROVE
0S BANOS DA BREA SL VILA DE CRUCES
TERMAS DE CUNTIS S.L. CUNTIS

Fuente: elaboracion propia

3.2 Actividades de aguas minerales naturales envasadas

En este caso, se consideraran las empresas envasadoras de aguas minerales naturales
correspondiéndose con 9 plantas envasadoras en Galicia. Como resumen de los principales datos del
afo 2009 se ofrece la Tabla 6. Destaca la importante capacidad de facturacion total y en promedio
por cada envasadora (mas de 5,9 millones de euros/envasadora). No obstante cabe citar también
qgue este indicador no es muy representativo del comportamiento medio de estas empresas en
Galicia, ya que las cuatro primeras en facturacién suponen practicamente el 80% de la facturacién
total, con facturaciones por encima de los 6 millones de euros cada una. De ellas, tan sélo dos

empresas tienen facturaciones anuales superiores a los 12 millones de euros.
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Tabla 6 Principales datos de las empresas de la actividad de aguas minerales naturales de Galicia

VARIABLES AGUAS MINERALES NATURALES ENVASADAS

Facturacion 2009 (euros) 53.613.908,72

N2 Empleados 2009 335

N2 Empresas 9

facturacion media por empresa 5.957.101

n?2 medio empleados por 37
empresa

facturacion media por empleado 160.042

Fuente: elaboracion propia a partir de datos da BD SABI

En estas actividades destaca también la relevante capacidad en promedio de facturacién por
empleado en cada empresa (mdas de 160 mil euros), con un tamaiio medio de 37 empleados por
empresa (teniendo en cuenta el sefialado con respeto a las cuatro primeras en facturacion). Por lo
tanto, se trata de actividades con un relevante potencial en cuanto a la capacidad de generar riqueza
en el territorio donde se localizan las empresas, con un relevante nivel de modernizacién tecnoldgica

que facilita la consecucidn de ratios elevados de facturacion por empleado.

Con respeto a la evoluciéon de la facturacion en el periodo 2001 y 2009 (Figura 8), se observa
una tendencia que vino creciendo entre el 2000 y 2008. En ese periodo se vienen produciendo
también relevantes movimientos en cuanto a inversiones empresariales, tanto por parte de grupos
gallegos que desarrollan estrategias de diversificacion concéntrica (tanto del sector refrescos hacia
aguas envasadas como viceversa). Estos movimientos son fruto de un cierto estancamiento del
mercado de refrescos y de una tendencia generalizada a incrementar el grado de atractivo de las
aguas envasadas, incluso por grupos multinacionales. No obstante, los primeros datos avanzados del
afio 2009 por las propias empresas, parecen apuntar a un ligero descenso de las ventas, motivadas
por la necesidad de rentabilizar a corto plazo las inversiones realizadas en la potenciacidén de las
marcas por la propia situacién de acoplamiento de la situacidn econdmica general. Debe tenerse en
cuenta el relevante crecimiento que tuvo el consumo de agua embotellada en Espafia en los ultimos
20 afios, creciendo del afio 1997 al 2001 un 47% (hasta situarse en 4,2 millones de litros), y entre el
2001 y el 2007 crecié un 32% (hasta conseguir 5,6 millones de litros), pero los datos del 2008 ya
anticipaban un ligero estancamiento en el consumo, explicando la caida de la facturacién del afo

2008 al 20009.
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Figura 8 Evolucidn de la facturacién de las empresas de la actividad de
AGUAS MINERALES NATURALES de Galicia 2001-2009
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos da BD SABI

Dentro de las tendencias sociales que mas influyen en el consumo de agua embotellada
tanto en Espafia como en el resto de Europa a nivel mundial, es la insuficiente informacidon con la que
cuenta el consumidor. En este sentido también afectan las criticas recibidas polo sector de aguas
envasadas sobre el impacto ambiental (envasado, transporte, reciclaje de envases...) que incide
negativamente en la imagen del conjunto del sector. A esto hay que sumar también el hecho de que
el consumidor final no tiene ni recibe informacidn cualificada: encuestas recientes en Espafia sefialan
que el 70% considera que el consumo de agua envasada perjudica el medio ambiente. A este respeto
cabe sefnalar que el consumidor aln no tiene argumentos para saber diferenciar las tipologias de
aguas, por lo que la imagen y calidad del recurso empleado es fundamental. Por lo tanto, la evolucién
de la facturacidon ven explicada fundamentalmente por la propia evolucién del mercado de aguas
envasadas en Espafia, existiendo algunos casos de cierre de plantas envasadoras (en el afo 91 la

Direccion General de Industria contabilizaba 11 plantas envasadoras).

La Tabla 7 contiene el listado de los 9 envasadores de aguas minerales naturales de Galicia en
los que estd basada la informacidn socioecondmica anteriormente referida. Se observa también su
dispersion por la practica totalidad de la geografia gallega, con la excepcion de la provincia de A
Corufia, en la que no se encuentra ninguna captacion con este tipo de aprovechamiento econdmico

(estando alli localizada el principal grupo empresarial a nivel de facturacion de Galicia).
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Tabla 7 Empresas y plantas envasadoras de AGUAS MINERALES NATURALES de Galicia

MANANTIAL EMPRESA LOCALIDAD

AGUAS DE COSPEITO Aguas de Cospeito, SL Cospeito
AGUASANA Aguasana, S.L Baiona
CF?)BNR_;ECI)ITS: Grupo Manantiales de Galicia, Hijos de Rivera SA Verin
FONTECELTA Augas de Fontecelta, S.A. Sarria
FONTENOVA Aguas de Fontenova, S.A Verin
FONXESTA Grupo Leite Rio Lancara
MONDARIZ Aguas de Mondariz Fuente de Val, S.A. Mondariz
SANXINES Disbepo, S.L Vilagarcia de Arousa

SOUSAS Euroinversiones Aguas de Sousas S.L.U Verin

Fuente: elaboracion propia
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4 ANALISIS ESTRATEGICO DE LA OFERTA Y DEMANDA DE LAS
ACTIVIDADES DEL CLUSTER

4.1 Principales datos cuantitativos de la oferta y demanda turistica
relacionadas con las actividades termales.

El principal objetivo de este epigrafe es la identificacion de las principales tendencias
asociadas a la oferta y la demanda en el sector turistico y que, potencialmente, pueden tener

impacto sobre la innovacion de las actividades de balnearios y aguas envasadas.

Dichas tendencias estan basadas fundamentalmente en datos cuantitativos sobre la
evolucion reciente de determinadas variables, tanto de la demanda como de la oferta,
complementandose con algunas referencias relevantes de tipo cualitativo. Asi, se ha estructurado la
informacién en un primer bloque relativo a los datos y tendencias desde la perspectiva de la

demanda y un segundo bloque desde la perspectiva de la oferta.

Como norma general, en los proximos epigrafes se presentara la informacion disponible a
modo de tablas, figuras o ilustraciones agrupadas temdticamente, realizandose a continuacién de

cada uno, una sintesis de comentarios sobre las tendencias detectadas.
Los bloques tematicos en los que se ha estructurado la informacion son los siguientes:

DATOS Y TENDENCIAS DESDE LA PERSPECTIVA DE LA DEMANDA.

. DATOS GENERALES

*  CARACTERISTICAS SOCIO-DEMOGRAFICAS: EDAD Y TAMANO MEDIO DE LA UNIDAD FAMILIAR E
INTEGRANTES.

*  GASTO EN TURISMO Y OCIO DE PRESUPUESTOS FAMILIARES

*  GASTO EN COSMETICA O PRODUCTOS PARA EL CUIDADO Y LA HIGIENE PERSONAL.

*  TURISMO DE SALUD Y BIENESTAR

. DESTINOS TURISTICOS

. INTERNET EN EL TURISMO
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DATOS Y TENDENCIAS DESDE LA PERSPECTIVA DE LA OFERTA.

+  EVOLUCION DEL NUMERO DE EMPRESAS TURISTICAS.

»  EVOLUCION DE LA FACTURACION DE EMPRESAS TURISTICAS.

»  SECTOR AGENCIAS DE VIAJES Y MAYORISTAS: CARACTERIZACION.

«  EVOLUCION DE LOS PRINCIPALES DESTINOS TERMALES EN EUROPA.

4.1.1 Datosy tendencias desde la perspectiva de la demanda.

4.1.1.1 Datos generales

Figura 9
Turismo internacional receptor por motivos de visita, 2008

VPA, salud,

b =
%0y 27%
vacaciones
1%
Megocios y
motivos profesionales
15%
No especificados
7%

Fuente: Panorama del turismo internacional, edicion 2009. Organizacién Mundial del Turismo

En la Figura 10 se recogen los principales motivos de visita de los turistas internacionales a
Espafia, destacando en un 78% por motivos de ocio, recreo y vacaciones en el 2006, mientras en el
2008 este porcentaje aumentd hasta el 81%, seguido de un 10,7% en el 2006 los motivos de trabajo,
negocios, asistencias a ferias y congresos, en el 2008 se redujo a un 9,3%. Por otro lado cerca de un

7% de los visitantes lo hicieron por motivos personales en el 2006, y un 5.7% en el 2008.
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Figura 10
Turistas internacionales que visitan Espafia segiin motivo del viaje, 2006-2008
2006 2008
No procede No procede
0,7% Otros 0,9%
. | motivos
Otros motivos Personal 5 5o
2,9% (Familiares
, Salud,
Compras)
Personal 5,7%
(Familiares,
Salud) Ocio, Traba]_o %
6,9% Vacaciones ”?Cegg;'sosr
78,8% congresos
Trabajoy 9,3%
negocics,
ferias,
CONgresos
10,7%

Fuente: IET. Movimientos Turisticos en Fronteras (Frontur)

Figura 11
Viajes de los residentes en Espafia segtin motivo principal, 2007

" Dicio, recreo,
vataclones

= \Visiea familia/ amigos

* Trabajo/ Megodos

Otros

Fuente: IET, Movimientos Turisticos de los Espafioles

En la Figura 11 se observa, que Espaia es un destino que fundamentalmente elegido por
motivos de “ocio y vacaciones”, y se observa que esta tendencia se mantiene mas o menos estable

en el tiempo, e incluso se incrementa, teniendo un peso menor las restantes motivaciones como

trabajo/negocios o personal/salud.

Figura 12

Viajes de los residentes en Espaiia y turistas extranjeros por motivos culturales, 2005-2008
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Fuente: Anuario de Estadisticas culturales 2009. Ministerio de Cultura
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Contemplando la Figura 12, se observa como a nivel de viajes de los residentes en Espaiia se
espera que los viajes motivados por “visitar amigos y parientes” mantengan el volumen de afios
anteriores, viéndose mas afectados por la situacion econdmica aquellos viajes que tengan su origen

en otras motivaciones.

Se estd produciendo un incremento de la preferencia por parte de los visitantes por destinos
singulares, alejados de la masificacion (de lo que se deriva, por ejemplo, el incremento de la
demanda de turismo rural), asi como un incremento de la creacion de productos turisticos

personalizados y con una gran singularidad.

Existe una tendencia creciente, tanto por parte de los visitantes espanoles como de los
turistas internacionales, a realizar sus viajes por motivos culturales, favoreciendo la diversificacion de

la oferta turistica en Espafia hacia otros segmentos de mercado distintos a los de sol y playa.

Figura 13
Distribucion del gasto total de turistas y excursionistas en Espaiia, 2008

1. DISTRIBUCIOND
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0% -

Fuente: Encuesta de Gasto Turistico 2008. Instituto de Estudios Turisticos

A pesar de la pérdida de peso del nimero de turistas a favor del nimero de excursionistas a
nivel estatal, el gasto total de los turistas ha incrementado su peso en el gasto total de los visitantes.
Es decir, a pesar de incrementarse proporcionalmente el nimero de excursionistas en relacidn a los
turistas, su gasto total se ha reducido de forma significativa, apenas representando un 8% del gasto

total de los visitantes en Espafia.
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Figura 14
Evolucion del nimero de turistas y gasto total de visitantes, 2004-2008
LLEGADAS DE TURISTAS Y GASTO TOTAL DE LOS VISITANTES
Numero de visitantes y Millones de euros
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Fuente: Encuesta de Gasto Turistico 2008. Instituto de Estudios Turisticos

La evolucion del niumero de turistas que llegan a Espafia y del gasto total realizado por los
visitantes en el conjunto del estado siguen una tendencia casi mimética, aprecidandose un progresivo

incremento interanual en ambas variables en el periodo 2004-2008.

Por otro lado, también queda patente el importante componente estacional que caracteriza
a la actividad turistica espafiola, que tienen sus pico maximos en los meses de julio y agosto tanto en

cuanto a numero de turistas como a gasto total realizado.

Figura 15
Evolucion del nimero de turistas internacionales segin edad, 2007-2008
2007 2008 2008 2008/2007
EDAD
Total turistas 57.414 55.762 100% -2,.9%
Menor de 15 afios 3225 3.089 5 5% -4 2%
De15a 24 5.307 5587 10,0% 53%
De 25 a 44 24 504 23.504 42 2% -4 1%
De 45 a 64 19.139 18.017 32.3% -5 9%
Mayor de 64 afios 5.565 5.565 10,0% 0.0%

Fuente: Encuesta de Movimientos Turisticos en Fronteras (Frontur) Afo 2008. Instituto de Estudios Turistico
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Atendiendo a la tipologia de turistas segun su edad, a Espafia acuden principalmente turistas
entre 25 y 44 aios, asi como los de edad comprendida entre los 45 y los 64 afios, si bien en ambos
casos se aprecia un cierto descenso respecto a los datos de 2007. En cambio, en 2008 se observa un
incremento del peso de los turistas con edades comprendidas entre los 15 y los 24 afios, siendo el

Unico tramo de edad en el que se experimenta una variacidn positiva respecto a 2007.

Figura 16
Datos basicos del turismo receptor de Espafia, 2008
(Absoluto, % variacion interanual y % s/ total nacional entre paréntesis)

MOTIVO

Ocio, vacaciones
46,8 millones de turistas (81,6%)
-2,1%

Trabajo, negocios
5,3 millones de turistas (9,3%)
0,5%

ORGANIZACION
Viajan con paguete turistico
17,1 millones de turistas (29,8%)
-4,5%

TIPO DE ALOJAMIENTO
Alojamiento hotelero
36,7 millones de turistas (63,9%)
-2,0%

Numero de turistas
57.316.237
-2,3%

Estancia media
9,5 noches
2,9%

VIA DE ACCESO

Aeropuerto

44,4 millones de turistas (77,5%)
0,2%

MERCADOS DE ORIGEN

Reino Unido

15,8 millones de turistas (27,6%)
-3,1%

Francia

8,2 millones de turistas (14,3%)
-9,0%

Italia

3,3 millones de turistas (5,8%)
-8,0%

CC.AA. DE DESTINO

Cataluiia

14,2 millones de turistas (25%)
-5,8%

Canarias

9,4 millones de turistas (16,3%)
-1,0%

C. Valenciana

5,7 millones de turistas (10,0%)
0,1%

Carretera
11,2 millones de turistas {19,6%)
-11,9%

Alemania

10,1 millones: de turistas {17,6%)
-0,1%

Paises Nardicos

3,6 millenes de tunstas (6,3%)
4,6%

Balears (Illes)

10,1 millones de turistas {17,6%)
1,1%

Andalucia

8,0 millones de turistas (14,0%)
-4,.9%

Madrid (C. de)

4,6 millones de turistas (8,1%)
4,9%

GASTO TURISTICO!

Gasto total
51,9 miles de millones €
0,8%

Gasto medio del
turista
907,32 €

3,7%

Gasto medio diario
95,5€
0,8%

Notas: 1 Datos provisionales de abril a diciembre, datos definitivos para el primer trimestre de 2008
Fuente: IET, Movimientos Turisticos en Fronteras (Frontur) y Encuesta de Gasto Turistico (EGATUR)
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Figura 17

Datos basicos de los viajes de los residentes en 2008

(Absoluto, % variacion interanual y %s/ total nacional entre paréntesis)

MOTIVO

Ocio, vacacionas

88,3 millones de viajes (52,3%)
6,7%

Visita a familiares o amigos
39,4 millones de viajes (23,4%)
6,3 %

MEDIO DE TRANSPORTE

DRGANIZACION

TIPO DE ALOJAMIENTO

CC.AA. DE ORIGEN
Comunidad de Madrid

30,7 millones de viajes (18,2%)
2,5%

Andalucia
25,4 millones de viajes (15,1%)
-0,8%

Trabajo, negocios
27,3 millones de viajes (16,2%)
6,0%

Coche
133,5 millones de viajes (79,1%)
8,9%

Viajan con reserva
32,9 millones de viajes (19,5%)
0,4%

Alojamiento hotelero
33,5 millones de viajes (19,8%)
-4,6%

Cataluiia
27,3 millones de viajes (16,1%)
7,7%

Com. Valenciana
18,0 millones de viajes (10,6%)
20,4%

Numero de viajes
168,8 millones
6,8%

Estancia media
4,6 noches
-4,5%

DESTINOS

Turismo emisor
11,2 millones de viajes (6,6%)
-0,4%

Andalucia
28,5 millones de viajes (16,8%)

2,2%

Cataluiia

22,7 millones de viajes (12,5%)
7.9%

Com. Valenciana

17,3 millones de viajes (10,2%)
10,2%

Castilla y Ledn

16,4 millones de viajes (9,7%)
1,7%

Fuente: IET, Movimientos Turisticos de los Espafioles (FAMILITUR)

Se observa analizando las Figura 16 y Figura 17 una disminucion en el nimero total de
turistas o visitantes en Espafa, fundamentalmente debido a la complicada situacidn econdmica

mundial.

Por otra parte, los tipos de cambio Euro/Ddlar y Euro/Libra afectan negativamente al turismo
en Espafia, haciéndolo un destino menos atractivo desde el punto de vista del turismo receptor. En la
misma linea, aunque la mayoria de los que vienen a Espafia son europeos, los destinos en ddlares
gue compiten con nuestra oferta, como el Caribe, pueden resultar mas atractivos. Asi mismo, los
viajes de los residentes espafioles se ven abaratados, incrementando bastante las posibilidades de

hacer turismo en el otro lado del atlantico.

Al respecto de la comercializacién del paquete turistico en su modalidad de “todo incluido”,
ha aumentado de una manera muy destacada en algunos destinos espanoles (Islas Baleares,

Canarias,...) durante los ultimos afios.

En general, la comercializacién del paquete turistico viene sufriendo una caida constante, lo
gue muestra la consolidacién de la tendencia de un turista cada dia mds propicio a auto organizarse

su viaje, reduciendo costes y flexibilizando los diversos componentes del paquete.

Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011



PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

En referencia a la crisis econdmica, esta no afecta a todo el sector turistico por igual, siendo
los hoteles y hostales los que se ven mas perjudicados en cuanto a la reduccidn de turistas, mientras
otras como pueden ser el turismo rural en algunas zonas ha visto cémo se incrementaba su negocio.
Probablemente esto se deba a que muchos de esos turistas que antes se apuntaban a viajes a mayor
distancia y mas caros, ahora no se resignan a quedarse en casa y prefieran probar el turismo rural,
gue ha mejorado notablemente en cuestion de instalaciones y variedad de oferta en los Ultimos afios

y mantiene una relacién calidad/precio muy atractiva y ajustada a la coyuntura econdémica actual.

En la actualidad existe una tendencia decreciente en la estancia media de los viajeros,
repartiendo mas las vacaciones, lo que podria implicar una preferencia por una mayor variedad a
costa de una menor duracién de la estancia. Es decir, se percibe una tendencia a incrementar el

numero y la frecuencia de los viajes pero reduciendo los periodos de duracién de los mismos.

Figura 18
Turismo internacional receptor por medio de transporte, 2008
Via Carretera

aérea 9%
52%

Via Ferrocarril

navegabie 30
6%

Fuente: Panorama del turismo internacional, edicién 2009. Organizacion Mundial del Turismo
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Figura 19
Turistas y gasto total segtin la via de acceso a Espaia, 2007-2008
(porcentaje sobre el nimero total de turistas)
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Tabla 8
Transporte de pasajeros en Espaia por tipo de transporte, 2002-2009

2002 141343 19.474 1.207.108 19.097
2003 151.988 19.326 1.167.363 20077
2004 164.073 19.015 1.196.527 22.253
2005 179217 19.808 1.305.774 22,402
2006 191411 20310 1.298.473 24.217
2007 208.646 19.966 1.223.315 26.017
2008 202.298 22,074 1.196.677 26.449
2009 187.349 19.936* 1.081.038* 26212
% dio‘;‘%g')c'm 32,55% 2,37% -10,44% 37,26%

*No incluye dato del mes de diciembre

Fuente: AENA, MEH, RENFE, INE y Puertos del Estado
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Figura 20
Turistas y gasto total seguin tipo de compaiiia aérea, 2008
(porcentaje sobre turistas y gasto total correspondiente a las llegadas por aeropuerto)

B Cias Tradicionales
56,5%
Cias Bajo Coste 80%
49,5%
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! 50,5%
20%
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Fuente: IET. Egatur

Contemplando la Figura 20 se observa, que el balance empresarial del segundo trimestre de
2009 es desfavorable para lineas aéreas y compaiiias de alquiler de coches, mientras el transporte

ferroviario de alta velocidad consigue mantener sus niveles de actividad.

Las compafiias aéreas pagan en Espafia las tasas de navegacién aérea mas caras de Europa,

siendo éstas superiores en un 48% a la media de los paises de Eurocontrol.

Las redes sociales son una oportunidad para el turismo. Mds de la mitad de los usuarios de
redes sociales ha comprado en el Ultimo afio billetes de avidn, tren, barco o paquetes vacacionales,
situdndose estos productos entre los mas solicitados, lo que demuestra que las redes sociales son

una herramienta cada vez mas importante en la organizacidn del viaje.

El abaratamiento de los costes de transporte y la reduccién de los tiempos de viaje ha

supuesto, y seguird suponiendo, una importante base de impulso para el turismo.

Por ello, se espera un incremento de la movilidad por carretera, sobre todo de residentes,
debido fundamentalmente a la mejora de infraestructuras. El incremento en el nimero de lineas

ferroviarias de Alta Velocidad supondra una alternativa para el desplazamiento.
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Figura 21
Tipologia del turismo por comarcas gallegas (categoria mas frecuente de la variable), verano 2007
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Fuente: TURGALICIA. Andlise estatistica sobre o turismo estival en Galicia (enquisa de destino, 2007)

La Figura 21, muestra la tendencia entre los turistas estivales que vienen a Galicia a
pernoctar en un Unico lugar si su destino elegido es en la costa y a pernoctar en varios lugares

distintos si su destino es de interior.
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Figura 22 Tipologia de alojamiento por comarcas gallegas (categoria mas frecuente), verano 2007
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Fuente: TURGALICIA. Andlise estatistica sobre o turismo estival en Galicia (encuesta de destino, 2007)

Se observa en la Figura 22 como en el area de las Rias Baixas el principal tipo de alojamiento

utilizado es el Hotel, seguido de la familia/amigos y la vivienda de alquiler.

En las zonas de interior predomina el alojamiento en casa de familia/amigos y hotel, y en las
zonas por las que transcurre la Ruta Xacobea y en las proximidades de Santiago de Compostela
predomina el alojamiento en albergues, obviamente por la existencia del camino de Santiago,
tendencia que se vera intensificada en gran medida en este afio con motivo de la celebracion del
Xacobeo 2010.
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Se destaca el hecho de que tan sélo en la comarca de O Ribeiro el Balneario sea el tipo de
alojamiento mas frecuente. Debe tenerse en cuenta que el periodo de realizacién de la consulta se
corresponde con la época estival, en la que tradicionalmente el termalismo resulta menos atractivo.
También se destaca la capacidad que tienen las actividades termales de dinamizar zonas rurales, lo
gue supone una necesidad de mejoras en su accesibilidad y en el nivel de informacién que se ofrece
al publico en general, asi como necesidades de innovacién en nuevos productos turisticos
relacionados para complementar la oferta (senderismo, golf, actividades ndauticas en rios vy

lagunas...).

Figura 23 Gasto total de los turistas en 2006 y 2008 segtin el tipo de alojamiento
(millones de euros y porcentaje sobre el total)

2006 2008
Millones de € Millonesde £
35.000 40.000
30.000 35.000
25.000 20.000
20.000 25.000
15.000 v 20.000
10.000 15.000 1o 5
10.000 e
5.000 10%
5.000
5,2%
Hotelero No hotelero
Hotelero Ne hetelero
Hotelero | Otros alojamientos
Viv. Alquilada m Viv. Gratuita WYiv. Gratuita  EViv, Alguilada Otros alojamientos BHotelero

Fuente: IET. EGATUR

Entre los turistas alojados en hoteles se da un mayor gasto medio diario que entre los

alojados en establecimientos no hoteleros.

El alojamiento hotelero continda siendo el que mas importancia tiene en términos
cuantitativos en cuanto al gasto total de los turistas, aunque se detecta un incremento en el gasto de

los turistas alojados en establecimientos no hoteleros.
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Figura 24 Estructura de la demanda turistica de Galicia, 2007
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Fuente: Estudio IMPACTUR Galicia 2007

Se observa una ralentizacién de la senda de crecimiento que ha experimentado la demanda
turistica en Galicia en los Ultimos afios, que se explica fundamentalmente por la caida de los ingresos
turisticos procedentes de viajes y excursiones en los destinos gallegos por parte de espafioles

procedentes de otras comunidades. Por el contrario, se observa un crecimiento del gasto turistico de

los gallegos y extranjeros.

Figura 25 Evolucion de la estructura de la demanda turistica de Galicia, 2002-2007
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Cannlilil
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Consimo Colectivo AAPP B Inversion
Fuente: Estudio IMPACTUR Galicia 2007

(En miles de euros)

Reduccidn del peso del consumo turistico receptor en el PIB de la economia gallega (debido
fundamentalmente a la caida de ingresos que provienen de los espafoles no residentes en la

comunidad). El consumo turistico receptor se define como el gasto total realizado por los turistas
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extranjeros y espainoles no residentes en la comunidad en bienes y servicios durante sus viajes de

ocio y negocio por los destinos gallegos.

Figura 26 Evolucién del consumo turistico de los extranjeros en Galicia. 2002-2007
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(En millones de euros)

Se observa un incremento en el nimero de visitantes que indica como motivo principal del
viaje la busqueda de tranquilidad y descanso, aspecto que favorece el desarrollo de la oferta de

alojamientos termales como por ejemplo los balnearios.

Figura 27 Evolucién del consumo turistico de los no residentes nacionales en Galicia. 2002-2007
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Fuente: Estudio IMPACTUR Galicia 2007
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Tabla 9
Evolucion de la distribucion de los viajeros segtn las caracteristicas del viaje a Galicia, 2000-2006
‘ 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 % d?,
evolucién
Motivo principal del viaje 100 100 100 100 100 100 100
| Conocer medio natural y paisajes 28,16 32,78 33,68 23,75 19,4 6,73 12,77 -54,65% |
Conocer cultura y costumbres 0 0 0 3,15 11,82 19,56 | 12,21 -
| Fidelidad al lugar de destino 117 | 1,8 | 155 | 2,12 | 3,05 | 094 | 229 | 9573% |
Razones familiares o de amistad 14,09 11,05 7,46 3,42 6,67 6,31 10,04 -28,74%
| Trabajo 32,48 35,88 37,78 42,93 29,22 25,81 26,02 -19,89% |
Tranquilidad y descanso 14,16 | 10,78 | 12,94 | 18,83 | 18,51 | 32,23 | 29,18 106,07%
| Otros motivos 992 | 745 | 658 | 577 | 11,33 | 843 | 7,35 | -2591% |
Medio transporte para acceder a
Galicia de los viajeros no gallegos
| Coche propio 61,6 | 51,04 | 5529 | 5542 | 58,53 | 54,35 | 62,46 | 1,40% |
Autocar 5,35 8,06 6,82 5,64 7,38 11,8 7,55 41,12%
| Avién 29,13 | 37,11 | 33,9 | 3623 | 298 | 29,71 | 2517 | -13,59% |
Tren 1,97 1,78 1,74 0,99 1,74 2,01 2,05 4,06%
| Otros 1,93 1,98 2,26 1,69 2,54 2,13 2,76 43,01% |
Visita anterior a Galicia
| Yaestuviera 82,35 | 77,46 | 7695 | 84,39 | 78,46 | 80,53 | 78,04 | -527% |
Primera visita 17,65 22,54 | 23,05 15,61 21,54 19,47 21,96 24,42%

Fuente: IGE. Estatistica do gasto do turismo que pernoita en establecementos hoteleiros

En la Tabla 9, se observa la pérdida de peso de “conocer el medio natural y los paisajes”
como motivacién principal del viaje, fundamentalmente debido a que un alto porcentaje de
visitantes ya estuviera en Galicia con anterioridad (en el aflo 2006 el 78, 04%), haciendo que ganen

peso otro tipo de motivaciones como “conocer la cultura y las costumbres”.

Los turistas internacionales y del resto de Espaifa siguen accediendo a Galicia
fundamentalmente de dos maneras: por via aérea (3 de cada 10) y por carretera (6 de cada 10). Se
observa una tendencia a incrementar el porcentaje de visitantes que escogen otros medios de

transporte para acceder a Galicia.

Existencia de un elevado porcentaje de visitantes que ya estuvieron con anterioridad en
Galicia, es decir, que podrian considerarse en cierta medida clientes fidelizados o satisfechos con la
oferta turistica gallega, aunque también se observa una tendencia creciente a la presencia de

visitantes que llegan por primera vez a la comunidad.
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4.1.1.2 Caracteristicas socio-demogrdficas: edad y tamaino medio de la unidad familiar e

integrantes.
Figura 28
Turistas internacionales seguin su edad 2004-2008 (en porcentaje)
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Fuente: Movimientos Turisticos en Fronteras (Frontur). Instituto de Estudios Turisticos.

Como se aprecia en la Figura 28, existe una tendencia al incremento de turistas
internacionales que visitan Espafa con una edad de entre 25 a 64 afos, y dentro de este rango
especialmente los comprendidos entre 25 y 44 afios. Por el contrario se muestra una disminucion en

aquellos grupos de menores de 25 afios y los mayores de 65.
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Tabla 10
Evolucion del tamaiio medio del hogar, segiin CCAA (personas por hogar), 2000-2007

Total 300 | 297 | 293| 29| 28 | 281 276 | 2,74 -12,20%

| Ceutay Melilla 369 | 357| 364| 351| 332| 333 323| 324 -8,98% |
Murcia 323 321| 320| 319 | 3,12 | 3,05| 299 | 294 -10,74%

| Andalucia 326 | 321| 315| 3,11 | 306 | 299 | 294| 291 -10,90% |
Canarias 321 | 3,13 | 3,10 | 3,01 | 298| 297| 291| 286 -7,98%

| Castilla-La Mancha 284 | 281 | 2,77| 2,74| 2,71 | 267 | 285| 284 -9,94% |
Galicia 3,2 | 3,07 | 304| 300| 292| 28 | 28| 281 -7,59%

| Extremadura 303 | 303| 297| 29| 29| 28| 28| 280 -8,25% |
Madrid 303 | 297 | 293| 291| 287 | 28 | 28| 278 -12,89%

| Cantabria 3,8 | 3,07 | 3,07| 301| 29 | 287| 277| 2,77 -7,32% |
Catalufia 287 | 2,82 | 28| 279| 275| 273| 268]| 266 -5,36%

| Islas Baleares 280 | 2,76 | 2,78 | 2,76 | 2,70 | 2,69 | 2,65| 2,65 -7,99% |
Comunidad Valenciana 2,88 2,86 2,81 2,79 2,76 2,70 2,67 2,65 -7,42%

| La Rioja 283 | 2,8 | 278| 270| 269 | 272| 263| 262 -10,62% |
Navarra 292 | 2,89 | 29| 28| 28 | 2,77| 272| 261 -6,86%

| Aragén 277 | 2,77 | 2,71 | 267 | 264 | 264| 261| 258 -14,00% |
Castilla y Le6n 300 298| 29 | 293| 291 | 287| 261| 258 -11,99%

| Asturias 292 | 290 | 28| 28| 275| 272| 261]| 257 -12,97% |
Pais Vasco 293 | 289 | 28 | 28 | 2,75| 265| 25| 255 -12,20%

Constituyen un hogar las personas que habitan en la misma vivienda, independientemente de que compartan o
no los gastos comunes
Fuente: Indicadores sociales, 2008. INE
Las nuevas estructuras familiares generan nuevas demandas y pautas de comportamiento en
el consumo de productos y servicios turisticos. Estas nuevas estructuras se caracterizan por un mayor
numero de hogares compuestos por un solo miembro, siendo en su mayoria menores de 65 afos.

También resulta relevante la evolucidn del nimero de hogares compuesto por parejas sin hijos.
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Evolucion del nimero de hogares espafioles seglin composicion y tipologia de hogar, 2006-2008

| COMPOSICION DEL HOGAR

| Total

Hogares con 1 miembro

Hogares con 2 miembros

Hogares con 3 miembros

Hogares con 4 miembros

Hogares con 5 miembros

Total

Hogares con 6 0 mas miembros

TIPOLOGIA DE HOGAR

Persona sola con menos de 65 afos

Persona sola de 65 o mas afnos

Pareja sin hijos

Pareja con 1 hijo

Pareja con 2 hijos

Pareja con 3 o0 mas hijos

Un adulto con hijos

Otro tipo de hogar

Tabla 11
Hogares (niumero)

2006 2007 2008
15.855.594 16.280.438 16.741.379
2.704.547 2.857.737 3.009.767
4.503.716 4.666.801 4.854.800
4.171.250 4.249.126 4.425.354
3.259.819 3.325.275 3.375.953
898.208 863.717 789.925
318.054 317.781 285.580

Hogares (niumero)

2006 2007 2008
15.855.594 16.280.438 16.741.379
1.324.650 1.437.159 1.557.297
1.379.897 1.420.578 1.452.470
3.424.445 3.506.534 3.741.231
3.327.682 3.424.477 3.506.442
2.774.839 2.840.502 2.880.803
692.865 601.179 548.524
1.233.955 1.284.740 1.278.424
1.697.263 1.765.268 1.776.189

Fuente: Encuesta de Presupuestos Familiares. Base 2006. INE

% de evolucion |

2006-2008

5,59% |
11,29%

7,80%

6,09%

3,56%

-12,06%

-10,21%

% de evolucion

2006-2008

5,59%

17,56%

5,26%

9,25%

5,37%
3,82% |
-20,83%

3,60%

4,65%

En Espafia, aumentan los hogares unipersonales (ver Tabla 11) y en consecuencia disminuyen

aquellos hogares con 5 0 mas miembros. En el afo 2020, aproximadamente el 20% de la poblacién

europea sera mayor de 65 anos. Esta poblacién dispone de mas tiempo libre para viajar y a menudo

tienen un considerable poder adquisitivo. Estas tendencias demograficas y econdmicas suponen para

el turismo europeo hacia Espafia una importancia creciente de la poblacion de mayor edad, que

genera unas demandas concretas de productos y destinos turisticos (balnearios, tratamientos de

salud, destinos mas tranquilos,...).

Evolucion del nimero de hogares gallegos segtin tipologia de hogar, 2001-2007

Unipersonal
Sin nucleo (mas de una persona)

Parella con hijos
Parella sin hijos
Monoparental
Un nicleo y otros
Varios nucleos

| Total

2001

159.911
22.293
352.874
142.383
75.511
91.958
54.834
899.764

2002

171.530
22.608
349.889
136.710
86.289
87.466
55.614
910.106

Tabla 12
2003 2004
176.906 | 178.908
23.232 | 22377
348.631 | 349.838
151.158 | 172.779
82.540 81.051
87.177 91.982
57.052 | 47.056
926.696 | 943.991

2005

182.493
23.203
356.909
172.396
92.915
80.020
49.802
957.738

2006

182.317
21.195
357.734
193.878
89.094
82.704
47.137
974.059

2007

190.004
24.423
353.696
194.001
93.519
91.529
43.552
990.723

% de evolucion
2001-2007

18,82%

9,55%

0,23%

36,25%

23,85%

-0,47%

-20,57%

10,11% |

Fuente: Enquisa de condicions de vida das familias. IGE
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Las nuevas estructuras familiares estdn demandando nuevas formas de viajar, siendo cada
vez mas frecuentes los viajes organizados de forma solitaria en detrimento de los viajes en pareja,

qgue han pasado de representar un 49% en el afio 2006 a un 45% en el afio 2008.

Figura 29
Turistas segiin composicion del grupo turistico, 2008
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Fuente: IET. Encuesta de Gasto Turistico (Egatur)

4.1.1.3 Gasto en turismo y ocio de presupuestos familiares

Tabla 13
Evolucion de los 10 paises de la UE-27 que mas gastan en turismo (excluido el transporte), 2000-
2006

TOTAL EU-27" | 213.131 | 246.815 2,5 100,0 100,0

Total top 10 188.760 | 215.633 2,2 88,6 87,4
1 1 Alemania 57.427 59.596 0,6 26,9 24,1
2 2 Reino Unido 41.641 50.305 3,2 19,5 20,4
3 3 Francia 19.227 24.840 4,4 9,0 10,1
4 4 Italia 17.010 18.229 1,2 8,0 7,4
6 5 Bélgica2 10.736 13.687 6,3 5,0 5,5
5 6 Paises Bajos 13.241 13.592 0,4 6,2 5,5
9 7 Espaiia 6.454 13.265 12,8 3,0 54
8 8 Suecia 8.733 9.181 0,8 4,1 3,7
7 9 Austria 9.216 7.407 -3,6 4,3 3,0
10 10 Dinamarca 5.075 5.531 1,4 2,4 2,2

1) 2006 incluye los datos de 2005 para Grecia
2) Datos de 2002 utilizados para el afio 2000, la tasa media de crecimiento anual 2002-2006
Fuente: Panorama on tourism 2008 edition. Statistical books. Eurostat
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En la Tabla 13, se muestra una evolucién positiva del gasto en turismo de los paises de la UE-

27, destacando el importante incremento experimentado por Espafa, que sube dos puestos en el

ranking de paises que mds gastan en turismo (del noveno puesto en el 2000 al séptimo puesto en el

2006).

Tabla 14

Evolucion del gasto total por subgrupo de gasto: Vacaciones todo incluido, segtin CCAA, 2006-2008

Total

Cataluiia

Madrid

Andalucia
Comunidad Valenciana
Castilla y Leon

Pais Vasco

Castilla - La Mancha
Murcia

Galicia

Aragoén

Asturias

Canarias

Navarra
Extremadura

Islas Baleares
Cantabria

La Rioja

2006

Gasto total
(miles de €)
6.568.186,35
1.366.347,70
1.334.764,90
655.181,95
725.910,94
415.576,98
462.732,10
239.337,70
188.354,70
210.793,35
187.441,71
124.365,21
146.218,24
145.020,63
118.520,99
122.500,27
65.693,04
59.425,94

%

100,00%
20,80%
20,32%

9,98%
11,05%
6,33%
7,05%
3,64%
2,87%
3,21%
2,85%
1,89%
2,23%
2,21%
1,80%
1,87%
1,00%
0,90%

2007

Gasto total

(miles de €)
7.366.585,05
1.704.306,20
1.416.967,20
876.632,60
734.146,35
497.732,97
412.047,74
249.788,38
287.373,49
216.840,30
198.202,07
157.652,34
143.362,55
128.059,01
118.630,43
73.854,35
95.984,95

55.004,12

%

100,00%
23,14%
19,24%
11,90%

9,97%
6,76%
5,59%
3,39%
3,90%
2,94%
2,69%
2,14%
1,95%
1,74%
1,61%
1,00%
1,30%
0,75%

Gasto total
(miles de €)
8.053.777,05
1.866.049,30
1.347.643,30
915.939,35
750.845,97
623.684,32
443.094,69
330.503,38
323.550,07
300.881,99
264.628,49
170.047,72
163.369,06
149.873,68
126.715,58
107.639,55
106.222,14

63.088,46

Fuente: Encuesta de presupuestos familiares. Base 2006. INE

2008

%

100,00%
23,17%
16,73%
11,37%

9,32%
7,74%
5,50%
4,10%
4,02%
3,74%
3,29%
2,11%
2,03%
1,86%
1,57%
1,34%
1,32%
0,78%

% de |
evolucién
06-08
22,62%
36,57%
0,96%
39,80%
3,43%
50,08%
-4,24%
38,09%
71,78%
42,74%
41,18%
36,73%
11,73%
3,35%
6,91%
-12,13%
61,69% |
6,16%

Por comunidades auténomas, Catalufia y Madrid son por excelencia las comunidades que

mas presupuesto destinan a vacaciones del presupuesto familiar, siendo en el caso de Madrid, esa

tendencia constante. Sin embargo, otras comunidades como Murcia, Cantabria y Castilla y Ledn,

estan incrementando significativamente el presupuesto destinado a ocio y vacaciones, siguiendo

Galicia también esa tendencia.
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Segln un informe de la consultora PriceWaterHouseCoopers, se aprecia una incorporacion
progresiva de un turismo de vacaciones mas cortas pero mas frecuentes junto al reconocimiento del
disfrute del turismo como un derecho incuestionable de la poblacién, necesario para el logro del
restablecimiento de equilibrios psiquicos y fisicos. En la situacion actual de crisis, el turista espanol

tiende a realizar menos viajes, con estancias mas cortas y a destinos preferentemente nacionales y

Tabla 15
Evolucion del gasto medio por persona por subgrupo de gasto:
Vacaciones todo incluido, segiin CCAA, 2006-2008

| Total
Cataluia

| Castilla y Le6n
Navarra

| Murcia
Madrid

| Pais Vasco
Aragon

| La Rioja
Cantabria

| Castilla - La Mancha
Asturias

| Comunidad Valenciana
Extremadura

| Andalucia
Galicia

| Islas Baleares
Canarias

Gasto medio por persona (€)

2006
150,02
196,17
169,49
248,18
139,88
223,92
220,23
149,49
197,63
118,14
126,18

118,3
155,17
111,26
83,79

77,9
123,21

74,37

2007
165,27
239,14
201,96
215,84
207,26
232,74
194,91
155,57
179,42
170,49
128,78
149,86
152,69
110,95
110,21

79,89

72,06

71,25

2008
177,90
258,12
251,71
248,65
227,15
216,82
208,92
204,54
202,79
186,52
166,24
161,58
152,31
118,17
113,48

110,5
102,15

79,57

% de evolucion |
2006-2008
18,58% |
31,58%
4851% |
0,19%
62,39% |
-3,17%
-5,14% |
36,83%
2,61% |
57,88%
31,75% |
36,58%
-1,84% |
6,21%
35,43% |
41,85%
-17,09% |
6,99%

Fuente: Encuesta de presupuestos familiares. Base 2006. INE

mas proximos geograficamente.

Equipo G4plus (Universidade de Vigo)

Febrero de 2011



PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

4.1.1.4 Gasto en cosmética o productos para el cuidado y la higiene personal.

Tabla 16
Evolucion del gasto total por subgrupo de gasto: Aparatos, articulos y productos
para los cuidados personales, segiin CCAA (miles de €), 2006-2008

| 2006 2007 2008 %de |
evolucién
Gasto % Gasto % Gasto % 06-08
| Total 6.657.739 | 100% | 7.511.300 | 100,00% | 7.925.779 | 100% 19,05% |
Catalufia 1.084.063 | 16,28% | 1.192.163 | 15,87% | 1.340.653 | 16,92% | 23,67%
| Andalucia 1.029.258 | 15,46% | 1.219.143 | 16,23% | 1.336.569 | 16,86% | 29,86% |
Madrid 965.484 | 14,50% | 1.166.765 | 15,53% | 1.201.772 | 15,16% | 24,47%
| Comunidad Valenciana 750.964 | 11,28% | 854.955 | 11,38% | 848.546 | 10,71% | 12,99% |
Pais Vasco 414278 | 6,22% | 381.114 | 507% | 442.016 | 558% 6,70%
| Galicia 411.161 | 6,18% | 409.574 | 545% | 427.188 | 5,39% 3,90% |
Castilla y Le6n 372.106 | 559% | 433300 | 577% | 412.527 | 520% | 10,86%
| Canarias 328.989 | 4,94% | 322932 | 4,30% | 370.740 | 4,68% | 12,69% |
Castilla - La Mancha 259.546 | 3,90% | 279.078 | 3,72% | 306.945 | 3,87% | 18,26%
| Murcia 175.749 | 2,64% | 216.170 | 2,88% | 228.641 | 2,88% | 30,10% |
Aragén 177.801 | 2,67% | 205.725 | 2,74% | 215.871 | 2,72% | 21,41%
| Asturias 160.028 | 2,40% | 214.436 | 2,85% | 197.304 | 2,49% | 23,29% |
Islas Baleares 162.177 2,44% 196.042 2,61% 184.518 2,33% 13,78%
| Extremadura 140.251 | 2,11% | 143.425 | 1,91% | 137.904 | 1,74% | -1,67% |
Navarra 93.481 | 1,40% | 119.754 | 1,59% | 118.263 | 1,49% | 26,51%
| Cantabria 75.692 | 1,14% | 91.066 1,21% | 85650 | 1,08% | 13,16% |
La Rioja 41246 | 0,62% | 45302 | 0,60% | 45730 | 058% | 10,87%
| Ceuta y Melilla 15465 | 023% | 20355 | 0027% | 24942 | 031% | 61,28% |

Fuente: Encuesta de presupuestos familiares. Base 2006. INE

Analizando la Tabla 16, se concluye que el presupuesto familiar destinado al cuidado vy la

higiene personal es cada vez mayor, debido a la tendencia por el “culto al cuerpo” y la busqueda del

"bienestar fisico", que estan siendo incorporados como nuevos habitos de vida de la sociedad.

Asi, las comunidades auténomas de Cataluiia, Andalucia, Madrid y Valencia concentran cerca
del 60% del gasto total en aparatos, articulos y productos para los cuidados personales. Destacan por
su relevante grado de crecimiento en el periodo 2006-2008 las ciudades auténomas de Ceuta y
Melilla y las comunidades Murcia, Andalucia y Navarra. En el caso de Galicia, es la sexta comunidad
auténoma con mayor gasto sobre el total, a bastante distancia de las cuatro primeras, siendo su

porcentaje de crecimiento inferior al resto de comunidades.

Segln un informe de la Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética, el volumen del
sector espafiol en el afio 2008 alcanzé los 7.782 millones de euros en consumo de productos de
perfumeria y cosmética, y 4.864 millones de euros en su fabricacion. Se han venido experimentando
importantes incrementos en los Ultimos afios del gasto en cosmética, aunque la situacién actual de

crisis econdmica y financiera ha contraido ligeramente la demanda.

Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011 m



PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

En el contexto mundial, Europa constituye el mercado de mayor volumen, seguido de
Estados Unidos y Japén. Espaia ocupa el quinto puesto en el ranking del mercado europeo de
cosmética y perfumeria, lo que representa el 12% de todo lo que se vende en la UE-27. Espafia es
uno de los paises de mayor consumo per capita de Europa, ocupando el cuarto lugar de los paises

europeos, incluidos Noruega y Suiza, y el segundo si se tiene en cuenta sélo la EU-27.

4.1.1.5 Turismo de saludy bienestar

Figura 30
Evolucidn del numero de turistas termalistas en Balnearios de Galicia, 1890-2008
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Fuente: Asociacion Gallega de la Propiedad Balnearia

El liderazgo de la comunidad gallega en el conjunto de Espafia queda reflejado en que aporta
el 20% de la oferta del estado, en cuanto a nimero de centros, y en que el volumen de negocio
durante el afio 2008 alcanzd los 67 millones de euros en Galicia, es decir, mas de 23.600 euros por

plaza de alojamiento en establecimientos termales.

La evolucién del nimero de turistas que han utilizado algin centro termal en Galicia ha sido
creciente en los ultimos cuarenta afios, siendo mucho mas relevante el porcentaje de crecimiento
experimentado en el afio 2003, suponiendo el 50% de crecimiento con respecto al afio anterior. A

partir del aflo 2004, los porcentajes de crecimiento se sitlan alrededor del 10%.

[64] Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011



PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

El incremento de turistas que acuden a un establecimiento termal en Espafia también se ha
favorecido por el Programa Termalismo Social del IMSERSO que ha aumentado la oferta de plazas a
mas del 250.000 en los ultimos afos y con tendencia a seguir incrementdndose. Esta tendencia
también se vera reforzada por la puesta en marcha del proyecto piloto Turismo Senior Europa de
TURESPANA en el 2010, que pretende atraer un importante nimero de turistas seniors europeos a la

oferta termal existente en Espafia, contribuyendo en cierta medida a la desestacionalizacion de la

demanda turistica.

Tabla 17
Lugar de procedencia de los termalistas en los balnearios de Galicia, 2006-2007
| 2006 2007 % de evolucién |
Galicia 43% 40% -7,50%
| Madrid 17% 19% 10,53% |
Castilla Le6n 11% 12% 8,33%

| Asturias 8% 10,5% 23,81% |
Cataluiia 7% 8% 12,50%

| Otras 6% 5% -20,00% |
Extranjero 8% 5,5% | -45,45%

Fuente: Asociacién Gallega de la Propiedad Balnearia.

En la Tabla 17, se observa que la mayoria de los turistas de establecimientos termales
gallegos proceden de su propio entorno, aunque esta cifra se estd reduciendo a favor de otras
comunidades autébnomas como Asturias, Catalufia o Madrid. La procedencia de turistas extranjeros
se ha reducido considerablemente en el aio 2007 aunque la tendencia es a incrementar por la

puesta en funcionamiento del proyecto Turismo Senior Europa de TURESPANA.
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4.1.1.6 Destinos turisticos

Figura 31
Evolucion de llegadas de turistas internacionales, 1995-2009
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo

La evolucion positiva que vienen experimentando las llegadas de turistas internacionales
desde 1995 se ha visto frenada en el tltimo afio por los efectos de la crisis con un descenso del 4,4%.
En periodos de crisis, los primeros recortes de las economias domésticas se realizan en cuestiones
relacionadas con el ocio y tiempo libre, tendiendo a quedar reducido a salidas en areas geograficas

mas préximas.

Figura 32
Perspectivas a largo plazo de llegadas de turistas internacionales 1950-2020
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Fuente: Panorama del turismo internacional, edicion 2009. Organizacién Mundial del Turismo

Actualmente, las llegadas de turistas internacionales se producen a Europa en cerca de 500

millones, lo que supone mas del 50% del total de turistas a nivel mundial, siendo mas relevante las
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llegadas a Europa Occidental y Meridional. Le sigue Asia y el Pacifico con cerca de 200 millones de

turistas (20%) y América con casi 150 millones (16%).

Tabla 18 Llegadas internacionales de turistas 2020 (mil.)

China 130,0
Francia 106,1
Estados Unidos 102,4
Espana 73,9
Hong Kong-China 59,3
Italia 52,9
Reino Unido 52,8
México 48,9
Rusia 47,1
Republica Checa 11,0

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo

Las perspectivas a largo plazo de llegadas de turistas internacionales son positivas, llegando a
prever la duplicacién del nimero de turistas con respecto al 2009 a nivel mundial. Europa seguira
siendo el principal destino del turismo internacional, y destinos como Asia y Pacifico aumentaran su
presencia en el global de forma relevante. En cambio paises de América, Africa y Oriente medio

tendran una evolucién mas constante.

Tabla 19 Llegadas de turistas internacionales por (sub) regiones, 2008

Mundo 438 534 684 804 853 904 922 100 6,1 2,0 3,8
Europa 265,0 | 309,5 | 392,6 @ 441,8 | 468,4 | 487,9 | 489,4 53,1 4,1 0,3 2,8
Europa del Norte 28,6 35,8 43,7 52,8 56,5 58,1 57,0 6,2 2,8 -1,9 3,4
Europa Occidental 108,6 | 112,2 | 139,7 | 142,6 | 149,6 | 154,9 | 153,3 16,6 3,6 -1,1 1,2
Europa Central/Oriental 33,9 58,1 69,3 87,5 91,4 96,6 99,6 10,8 5,6 3,1 4,6
Europa Meridional/Medit., 93,9 | 103,4 | 139,9 | 158,9 | 170,9 | 178,2 | 179,6 19,5 4,3 0,8 3,2
Asia y el Pacifico 55,8 | 82,0 110,1 § 153,6 | 166,0  182,0 184,1 20,0 9,6 1,2 6,6
Asia del Nordeste 26,4 | 41,3 58,3 86,0 92,0 | 101,0 | 101,0 10,9 9,8 -0,1 7,1
Asia del Sudeste 21,2 28,4 | 36,1 48,5 53,1 59,7 61,7 6,7 12,3 3,5 6,9
Oceania 5,2 8,1 9,6 11,0 11,0 11,2 11,1 1,2 1,7 -0,9 1,8
Asia Meridional 3,2 4,2 6,1 8,1 9,8 10,1 10,3 1,1 2,6 2,1 6,8
Ameéricas 92,8 | 109,0 | 128,2 | 133,3 | 135,8 | 142,9 | 147,0 15,9 5,2 2,9 1,7
América del Norte 71,7 80,7 91,5 89,9 90,6 95,3 97,8 10,6 5,2 2,6 0,8
El Caribe 11,4 14,0 17,1 18,8 19,4 19,8 20,2 2,2 1,6 2,0 2,1
América Central 1,9 2,6 4,3 6,3 6,9 7,8 8,3 0,9 12,0 7,0 8,4
América del Sur 7,7 11,7 15,3 18,3 18,8 20,1 20,8 2,3 6,5 3,6 3,9
Africa 15,1 20,0 | 27,9 37,3 | 41,5 45,0 46,7 5,1 8,4 3,7 6,7
Africa del Norte 8,4 7,3 10,2 13,9 15,1 16,3 17,2 1,9 8,5 4,9 6,7
Africa Subsahariana 6,7 12,7 17,6 23,4 26,5 28,7 29,5 3,2 8,3 3,1 6,7
Oriente Medio 9,6 13,7 24,9 379 | 40,9 | 46,6 55,1 6,0 14,0 18,1 10,5

Fuente: Panorama del turismo internacional, edicién 2009. Organizaciéon Mundial del Turismo
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Existe un crecimiento del mercado global de destinos turisticos con un incremento notable
del nivel de competencia entre los mismos. Segun la Organizacién Mundial del Turismo, se prevé un
crecimiento anual del nimero de llegadas internacionales a Espafia del 4,1% durante los proximos 15
afios, propiciado principalmente por la apariciéon de nuevos mercados emisores (India, China, Paises

del Este).

Tabla 20 Los primeros destinos turisticos del mundo, 2006-2008

1 | Francia 81,9 | 79,3 3,9 -3,2 1 | Estados Unidos 96,7 110,1 12,8 13,8
2 | Estados Unidos | 56,0 | 58,0 9,8 3,6 2 | Espana 57,6 61,6 12,8 6,9
3 | Espaia 58,7 | 57,3 1,1 -2,3 3 | Francia 54,3 55,6 17,1 2,4
4 | China 54,7 | 53,0 9,6 -3,1 4 | Italia 42,7 45,7 11,9 7,2
5 | ltalia 43,7 | 42,7 6,3 -2,1 5 | China 37,2 40,8 9,7 9,7
6 | Reino Unido 30,9 | 30,2 0,7 -2,2 6 | Alemania 36,0 40,0 9,9 11,0
7 | Ucrania 23,1 | 25,4 22,1 9,8 7 | Reino Unido 38,6 36,0 11,6 -6,7
8 | Turquia 22,2 | 25,0 17,6 12,3 8 | Australia 22,3 24,7 25,0 10,6
9 | Alemania 24,4 | 249 3,6 1,9 9 | Turquia 18,5 22,0 9,7 18,7
10 | México 21,4 | 22,6 0,1 5,9 10 | Austria 18,9 21,8 13,5 15,4

Fuente: Panorama del turismo internacional, edicién 2009. Organizacion Mundial del Turismo

Tabla 21 Los primeros destinos turisticos europeos, 2006-2008

Europa 468.446 | 487.851 | 489.436 4,1 0,3 100 | 378.290 | 435.177 | 473.680 100
Francia 78.853 81.940 79.300 3,9 -3,2 16,2 46.345 54.273 55.595 11,7
Espafa 58.004 | 58.666 | 57.316 1,1 -2,3 11,7 | 51.122 | 57.645 61.628 13,0
Italia 41.058 43.654 | 42.734 6,3 -2,1 8,7 38.130 | 42.651 45.727 9,7
Reino Unido 30.654 30.871 30.182 0,7 -2,2 6,2 34.597 38.602 36.028 7,6
Ucrania 18.936 23.122 25.392 22,1 9,8 5,2 3.485 4.597 5.768 1,2
Turquia 18.916 22.248 24.994 17,6 12,3 51 16.853 18.487 21.951 4,6
Alemania 23.571 24.420 24.886 3,6 1,9 51 32.801 36.038 40.018 8,4
Austria 20.269 20.773 21.935 2,5 5,6 4,5 16.643 18.885 21.791 4,6
Polonia 15.670 14.975 12.960 -4,4 | -13,5 2,6 7.239 10.599 11.771 2,5
Paises Bajos 10.739 11.008 10.104 2,5 -8,2 2,1 11.348 13.305 13.375 2,8
Croacia 8.659 9.307 9.415 7,5 1,2 1,9 7.902 9.254 10.971 2,3
Hungria 9.260 8.638 8.814 -6,7 2,0 1,8 4.233 4.728 6.032 1,3
Suiza 7.863 8.448 8.608 7,4 1,9 1,8 10.802 12.180 14.408 3,0
Irlanda 8.001 8.332 8.026 4,1 -3,7 1,6 5.346 6.066 6.294 1,3
Bélgica 6.995 7.045 7.165 0,7 1,7 1,5 10.295 10.898 12.396 2,6
Rep. Checa 6.435 6.680 6.649 3,8 -0,5 1,4 5.541 6.632 7.722 1,6
Bulgaria 5.158 5.151 5.780 -0,1 12,2 1,2 2.612 3.130 3.804 0,8
Kazajstan 3.468 3.876 3.447 11,8 | -11,1 0,8 838 1.013 1.012 0,2
Fed. de Rusia 20.149 20.605 - 2,3 - - 7.628 9.607 11.943 2,5
Grecia 16.039 17.518 - 9,2 - - 14.259 15.513 17.114 3,6
Portugal 11.282 12.321 - 9,2 - - 8.377 10.145 10.943 2,3
Suecia 4.729 5.224 - 10,5 - 1,1 9.084 12.001 12.490 2,8

Fuente: Panorama del turismo internacional, edicién 2009. Organizacién Mundial del Turismo
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Entre los principales destinos turisticos del mundo, en cuanto a llegadas de turistas
internacionales destacan Francia, Estados Unidos y Espaia. Las perspectivas indican una ralentizacién

generalizada del crecimiento del nimero de turistas en los préximos afos.

Si entre los primeros destinos internacionales por nimero de turistas se encuentran Francia,
Estados Unidos y Espafia, en cuanto a ingresos por turismo internacional, estos tres paises siguen
liderando ese ranking, aunque en esta ocasidén Francia se sitla en tercer lugar. Las perspectivas
futuras parecen seguir la misma tendencia, si bien paises como Australia vienen experimentando

importantes crecimientos en los ultimos afios.

Figura 33
Gasto total de los turistas que visitan Espaifa segun pais de residencia, 2008
(gasto total y variacion interanual)
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En la Figura 33 se observa un aumento generalizado del gasto total de los turistas,
especialmente los procedentes del “resto de Europa”, aunque con descensos relevantes de paises

como Suiza, Portugal e Italia.
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En general, las empresas relacionadas con el ocio son las que mejor estan resistiendo el
actual escenario de debilidad de la demanda, debido al efecto de la sustitucién de viajes por el
disfrute del ocio (actividades culturales, museos, monumentos,...). Espaia es el segundo pais del
mundo con mayor nimero de conjuntos histérico-artisticos declarados por la UNESCO Patrimonio de

la Humanidad.

En cuanto a los recursos deportivos destaca la oferta nautica con mas de 300 puertos

deportivos y la oferta de golf, con mas de 300 campos.

Tabla 22 Turistas internacionales que visitan Espafia segun tipo de actividad realizada, 2007-2008
(nimero de turistas en miles y % variacion interanual)

| TIPO DE ACTIVIDAD 2007 2008 % Variac. |
Actividades culturales 31.029 30.665 -1,2

| Actividades de diversion, discotecas, clubes,... 13.556 13.601 0,3 |
Actividades deportivas 7.710 7.246 -6,0

| Caza 88 57 -35,0 |
Deporte de aventura 261 231 -11,4

| Deportes nauticos 2.204 2422 9,9 |
Esqui-nieve 52 68 29,5

| Golf 1.005 935 -6,9 |
Otros deportes 4.497 4.066 -9,6

| Senderismo, montafiismo 1.425 1.542 8,2 |
Actividades gastronémicas 5.427 5.582 2,8

| Asistencia a espectaculos deportivos 1.245 1.162 -6,7 |
Servicios tipo balneario, talasoterapia,... 1.650 1.935 17,3

| Visita a parques tematicos 3.999 5.148 28,7 |
Visitas a familiares 6.700 6.559 -2,1

| Visitas, casinos, salas de juego 1.067 1.053 -1,4 |

Fuente: IET. Encuesta de Gasto Turistico (Egatur)

En la actualidad, Espafia cuenta con 146 parques tematicos y de ocio (82 parques zooldgicos,
acuarios y parques de la naturaleza, 55 parques acudticos, 5 parques tematicos y 4 parques de
atracciones) y el volumen de negocio generado alcanzé los 633 millones de euros en 2008, lo que
supuso un descenso del 1,4% respecto al ejercicio anterior. Debido al empeoramiento generalizado
de la actividad econdmica es previsible que el conjunto del mercado registre una disminucion en el

afo 2010.
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Figura 34

Porcentaje del gasto total de los turistas que visitan Espaiia segun la actividad realizada, 2008

(porcentaje del gasto total)

Mo resliza actividades

Servicios tipo balneario, talasoterapia...

=S recliza aclividedes 0% 20%  40% o60%

80%

100%

TOTAL

Actividades culturales

Actividades de diversion, discotecas,
clubes...

Aclividades deporlivas

Actividades gastrondmicas

Visitas a familiares

Visita A parques tematicos
Asistencia a espectaculos deportivos

Visitas, casinos, salas de juego

Fuente: IET. Egatur

En la Figura 34, se aprecia como los servicios de balneario y talasoterapia estdn adquiriendo

cada vez mas relevancia, creciendo a un ritmo constante en los ultimos afios. Segun fuentes de la

Asociacidn Nacional de Balnearios, en 2006 el sector recibié 1,1 millones de clientes e ingresé 270

millones de euros.

Figura 35

Evolucion de turistas internacionales segtin comunidad auténoma de destino, 2007-2008

(valor absoluto y variacion interanual)
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La principal comunidad auténoma de destino de los turistas internacionales que visitan
Espafia es Cataluia, seguida de Baleares, Canarias y Andalucia, aunque se observa una tendencia a

reducir sus visitas a estas comunidades a excepcidn de Baleares que sigue una tendencia positiva.

El resto de comunidades autdnomas recibieron un total de 5,2 millones de turistas, el 9% del
total nacional, con una caida del 5,2% con respecto al aiio anterior. Castilla y Ledn fue la comunidad

que recibié mas turistas, seguida a escasa distancia por Galicia y el Pais Vasco.

Figura 36
Gasto total de los turistas segun destino principal, 2007-2008
(millones de euros y variacién interanual)
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Fuente: IET. Egatur

Mas del 55% del gasto total realizado por los turistas que visitaron Espafia tuvieron como
destino Canarias y Cataluia. En general, su evolucién con respecto al afio 2007 fue positiva y junto
con las comunidades autonomas de Andalucia, Madrid y Valencia concentran mas del 90% del gasto

total.

Aunque en general, el gasto total en Espafia crecié ligeramente respecto al afio anterior,
algunas comunidades vieron disminuir el gasto turistico: Galicia (-15,3%), Pais Vasco (-12,7%),
Castilla-La Mancha (-9%) y Castilla y Ledn (-8,6%). En cambio, Murcia o Aragén aumentaron de forma

importante (17,3% y 18%, respectivamente), debido al fuerte incremento de la afluencia de turistas.
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Tabla 23

hoteleros de Galicia, 2008-2009 (distribucion por concepto de gasto)

Total
Alojamiento
Restaurantes

Regalos
Desplazamientos
Ocio
Paquete turistico
Otros
Comida comercios

G::;; total (miles de euzrgrs;)9 % de evolucion |
613.465,40 575.651,90 -6,16% |
226.915,20 216.893,30 -4,42%
201.651,60 168.979,80 -16,20% |

62.846,50 51.880,20 -17,45%
47.398,70 50.918,70 7,43% |
22.249,50 33.182,40 49,14%
37.941,70 32.783,70 -13,59% |
5.113,80 11.903,80 132,78%
9.348,40 9.109,90 -2,55% |

establecimientos hoteleros de Galicia (gasto diario medio por persona en euros)

Fuente: Gasto dos non residentes en Galicia, IGE

Tabla 24
Evolucion del gasto de los viajeros no residentes alojados en

|
2008
| ler trimestre
20 trimestre
| 3er trimestre
40 trimestre
| 2009
ler trimestre
| 20 trimestre
3er trimestre
| 40 trimestre

% de evolucién
08/09

Alojamiento
47,8
51,4
51,1
46,0
45,1
46,6
45,5
50,5
45,8
45,0

-2,51%

Restaurantes
40,2
37,8
38,9
39,7
44,9
35,4
37,9
29,4
35,7
40,1

-11,94%

Resto Total |
28,4 116,4
28,0 117,2 |
27,9 117,9
28,8 114,5 |
28,3 118,3
31,6 1136 |
31,3 114,7
19,8 99,7 |
35,9 117,3
35,5 120,6 |
11,27% -2,41%

Datos correspondientes a viajeros que no adquieren Paquete turistico

Fuente: Gasto dos non residentes en Galicia, IGE

El gasto total realizado en los establecimientos hoteleros de Galicia por los turistas no

residentes ha evolucionado de forma negativa con respeto al afo anterior, siendo mas relevante la

reduccion del gasto producido en restaurantes y regalos. Sin embargo se viene produciendo un

incremento en el gasto en ocio (tratamientos de belleza, peluquerias, guias turisticos, actividades

deportivas, alquiler de equipo, actividades culturales, entradas a distintos eventos, atracciones,...) y

con menor intensidad en desplazamientos.

El gasto medio diario por persona también se ve reducido ligeramente, siendo mas relevante

en el caso del gasto producido en restaurantes, a favor de otras actividades como ocio,

desplazamientos, paquetes turisticos,...
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4.1.1.7 Internet en el turismo

Figura 37
Evolucion de la entrada de turistas en Espaiia segun utilizacién de Internet, 2004-2007
(porcentaje de turistas)

i75 383
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Fuente: IET, Movimientos Turisticos en Fronteras

Internet se ha convertido en los Ultimos afios en un instrumento fundamental tanto en la
consulta de informacién, como en la reserva y en el pago de distintas operaciones. Como se observa
en la Figura 37, el 50,2% de los turistas utiliza internet para informarse antes de tomar la decisién de
compra. El porcentaje se reduce a un 42,2% como medio para hacer las reservas de alojamiento y a
un 39% al realizar el pago de los mismos. Sin embargo, existe una evolucion creciente del uso de

internet para llevar a cabo tanto consultas, como reservas y como medio de pago.

Proyectos como Segittureserve (Plataforma Tecnoldgica de Comercializacion Turistica para la
gestién integral de reservas turisticas), Segitturhotels (Directorio de Centrales de Reservas que
permite al turista localizar y enlazar con las centrales de reserva on-line de alojamientos) o
Segitturdiscover (buscador de viajes y ofertas), impulsan la utilizacién de internet en el sector

turistico.

Las tendencias de la utilizacién de internet en el turismo se dirigen a una mayor participacién
e implicacidn de los usuarios como mayor necesidad de informacién para tomar una decisién de
adquisicion por internet. La existencia cada vez mayor de comunidades de usuarios donde se

comparten experiencias viajeras con blogs, fotos y videos, se dan consejos y opiniones sobre destinos
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y servicios,... y donde existe una mayor interconexion de los servicios on-line que permite encontrar

las ofertas mas econdmicas de las agencias (buscadores de vuelos, hoteles, coches de alquiler,...).

Como el usuario demanda mayor informacidn para la toma de decisiones, estan apareciendo
nuevas formas de mostrar los productos y servicios a través de soportes y canales multimedia (video
guia de hoteles) o mapas interactivos. Pero quizds los mayores cambios tiendan hacia la
personalizacién de la informacién, donde el usuario puede obtener resultados adaptados a sus

preferencias.

La importancia cada vez mayor de Internet en la forma de planificar los viajes y las
vacaciones también tiene su reflejo en el equipamiento que los huéspedes le exigen a las

habitaciones de los hoteles.

Figura 38
Porcentaje de turistas que reservan y pagan por internet para su viaje a Espaia, 2007

60, 4%
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Fuente: Plan Operativo Turespafia 2008

Los visitantes procedentes de El Reino Unido y EE.UU. son los que mas reservan y pagan por
internet a la hora de organizar su viaje a Espafia. Le siguen Paises Noérdicos, Irlanda y Alemania.
Aproximadamente, entre un 3% y 4% de turistas que realizan su reserva a través de internet,

prefieren realizar el pago a través de otro medio distinto al de internet.

El uso de Internet en la organizacion del viaje ha ido creciendo de forma continuada desde el
ano 2005. En 2008, la tendencia se ha confirmado, con mas de la mitad (54%) de los turistas

internacionales que visitaron Espafia utilizando Internet a la hora de organizar su viaje.
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Figura 39
Turistas segiin comunidad auténoma de destino y uso de Internet, 2008
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Por comunidades auténomas de destino, los turistas que visitaron las comunidades
valenciana, murciana y madrilefia optaron en un alto porcentaje por utilizar Internet para organizar
su viaje, tanto para consultar, reservar o realizar el pago. Este hecho puede deberse al mayor
desarrollo de los motores de busqueda en la red, mayor atractivo, mayor facilidad, mayor

informacién disponible, etc.

Por lo que respecta a Galicia, se observa una importante brecha entre el porcentaje de
usuarios que utilizan internet como medio de consulta sobre la oferta turistica disponible y los que

finalmente realizan la reserva o el pago a través de este mismo canal.
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Tabla 25

Evolucion de tipos de productos comprados por internet en Espaiia, 2000-2007

Productos comprados

Cuota de participacion
(En porcentajes)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 % d? .
evolucion
Billetes avion, barco, tren y autocar 10,8 12,2 13,3 14,0 14,4 | 14,8 27,03%
Alojamientos turisticos 6,3 7,7 8,9 9,7 10,5 | 11,0 42,73% |
Ocio, tiempo libre y entradas espectaculos 9,2 10,1 9,7 8,9 9,2 9,2 0,00%
Ordenadores y componentes 10,2 10,2 10,2 10,3 10,1 9,1 -12,09% |
Electrénica y aparatos eléctricos 4,5 5,6 8,4 7,8 8,1 8,0 43,75%
Libros y revistas 10,9 9,5 8,1 7,3 7,1 6,7 -62,69% |
Software 7,7 6,7 6,2 5,9 5,5 51 -50,98%
Prendas de vestir 2,6 2,9 3,3 3,6 4,0 5,0 48,00% |
Telefonia y servicios telefénicos 4,7 4,0 4,0 4,0 4,0 4,4 -6,82%
Paquetes vacacionales 2,0 2,4 3,0 3,2 3,5 3,8 47,37% |
Alquiler de vehiculos 1,8 2,3 2,6 3,0 3,3 3,7 51,35%
Musica 7,2 6,3 5,0 4,4 3,8 3,6 -100,00% |
Videos, peliculas y DVD 5,4 4,9 4,6 4,3 3,7 3,4 -58,82%
Alimentacion, drogueria y perfumeria 4,4 4,0 3,7 3,4 3,4 3,3 -33,33% |
Productos y servicios financieros 3,8 3,2 2,9 2,8 2,5 2,5 -52,00%
Servicios de Internet 4,1 3,7 3,2 2,8 2,5 2,4 -70,83% |
Flores 1,9 1,8 1,7 1,6 1,4 1,4 -35,71%
Otros 2,5 2,5 1,2 3 3 2,6 4,00% |

Fuente: Boletin Econdmico de ICE N2 2934 “El billete electrénico en los canales de distribucion turisticos”

Analizando la Tabla 25, se extraen las siguientes conclusiones:

0 Del total de productos comprados a través de internet, los billetes de transporte y los

alojamientos, son los mas relevantes. Entre los que han experimentado un mayor
crecimiento en el periodo 2002-2007 se encuentran los paquetes vacacionales,
sintoma de la simplificacion de los motores de busqueda, la disminucién del coste de
navegacion, el aumento del nimero de ordenadores, etc. La Organizacién Mundial
del Turismo estima que las ventas de vacaciones por Internet crecerdn en mas de un

60% entre 2007 y 2010.

La interconexidn y la agregacion de servicios ha crecido exponencialmente en los
ultimos afos, y ha posibilitado el surgimiento de webs que sirven como buscadores

de vuelos, hoteles, viajes, coches de alquiler,...

Cada vez estd mas presente la utilizacion de las redes sociales como busqueda de
opciones para ocupar el tiempo de ocio. Cabe destacar que casi ocho de cada diez
usuarios compro en el Ultimo afio a través de redes sociales, siendo los productos
relacionados con los viajes los mas demandados. La busqueda de informacién de

otros usuarios de cdmo se puede disfrutar un destino en estas redes sociales permite
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compartir informacién y experiencias para hacerlas mas enriquecedoras. Por lo
tanto, las redes sociales se estan convirtiendo en un nuevo soporte publicitario en el
que no sélo se mejora la visibilidad de los productos turisticos, sino también su
comercializacién, todo esto unido a la aparicion de una nueva relacion cliente-

empresa en la que se aprecia una progresiva desintermediacion.

La importancia de los soportes y canales “Multimedia”, fundamentalmente con
videos, fotos y podcasts que brindan una experiencia integral al usuario, que
requiere cada vez mas informacién para tomar una decision de adquisicion de

servicios on-line.

Segun un estudio de la empresa NAVTEQ, el uso de sistemas de navegacion en 2009
en Estados Unidos se ha duplicado con respecto al 2006, alcanzando su penetracion
cerca del 48%. En lo referente a Europa, el mismo estudio mostré que el 53% de los
encuestados habia utilizado servicios de navegacién frente al 26% de 2006. En
Espafia, se han vendido 1,6 millones de unidades de aparatos de navegacion en el

ano 2008.

Accediendo a la informacién a través de suscripciones RSS o visitando los sitios con
moviles y PDA’s, la disponibilidad de la informacién ahora es total, y los sitios ofrecen

servicios orientandose a la movilidad.

La geolocalizacion de los contenidos y servicios ofrecidos, es una funcionalidad que
en la actualidad la mayor parte de las webs de viajes ya integran en sus ofertas con
atractivos “mashups” de mapas y sus ofertas, muestran mapas con la ubicacién de

los hoteles disponibles, etc.

La incorporacidon masiva de GPS e Internet en los dispositivos méviles abre grandes
posibilidades de desarrollo de productos y servicios adaptados a las demandas de los
clientes, posibilitando ademas que estos clientes puedan provenir de cualquier parte

del mundo y las empresas puedan prestar un servicio a cualquier hora.
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4.1.2 Datosy tendencias desde la perspectiva de la oferta.

4.1.2.1 Evolucién del niimero de empresas turisticas.

Tabla 26
Evolucion del nimero de alojamientos turisticos en Europa, 2005-2008

|
2005
| UE-27 194.199
UE-25 189.361
| Bélgica 1.899
Bulgaria 1.230
| Republica checa 4.278
Dinamarca 482
| Alemania 36.575
Estonia 317
[ Irlanda 4.407
Grecia 9.036
| Espania 17.607
Francia 18.689
[ 1talia 33.527
Chipre 785
| Letonia 337
Lituania 331
| Luxemburgo 293
Hungria 2.061
[ Malta 173
Holanda 3.135
| Austria 14.267
Polonia 2.200
| Portugal 2.012
Rumania 3.608
| Eslovenia 344
Eslovaquia 885
| Finlandia 938
Suecia 1.857
| Reino unido 32.926
Croacia 1.015
| Macedonia
Turquia
| Islandia 319
Liechtenstein 46
| Noruega 1.136
Suiza 5.836

especialmente

* Los datos agregados de UE-27 y UE-25 en 2008 no son definitivos porque no estan disponibles los correspondientes

2006
201.168
195.695

1.955
1.348
4.314
473
36.201
341
4.296
9.111

18.304

18.361

33.768

753
321
338
277
2.032
173
3.099
14.051
2.301
2.028
4.125
358
922
923
1.888
39.107
762

9.508
308
46
1.119
5.693

2007
202.353
196.664

2.013
1.526
4.559
477
35.941
346
4.087
9.207

17.827

18.135

34.058

735
318
348
273
1.999
160
3.196
14.204
2.443
2.031
4.163
396
1.249
909
1.893
39.860
800

294
47
1.112
5.635

2008*
202.607
196.599

2.009
1.646
4.483
470
35.891
368
3.947
9.385
18.026
17.970
34.155
708
387
365
267
2.001
155

13.756
2.642
2.041
4.362

410
1.313
901

835
128

301
45
1.108
5.582

%
Evoluc.
4,33%
3,82%
5,79%
33,82%
4,79%
-2,49%
-1,87%
16,09%
-10,44%
3,86%
2,38%
-3,85%
1,87%
-9,81%
14,84%
10,27%
-8,87%
-2,91%
-10,40%

-3,58%
20,09%

1,44%
20,90%
19,19%
48,36%
-3,94%

-5,64%
-2,17%
-2,46%
-4,35%

2005
210.881
209.938

1.461
325
3.327
608
18.756
467
4.458
341

17.151

10.689

96.409

134
81
193
252
1.056

4.025
6.281
4.523
288
618
358
1.131
459
2.089
35.395
515

294
112
1.121

2006
221.382
220.301

1.429
496
3.302
603
18.596
610
4.805
333

17.895

10.647
100.945

141
72
177
242
1.024
6
4.055
6.406
4.393
296
585
349
1.121
458
2.120
40.276
881

287
111
1.163

2007
220.497
219.474

1.413
492
3.286
598
17.817
638
4.890
324

19.696

10.643

96.991

167
82
181
235
957

6
4.072
6.526
4.275
308
531
423
1.426
449
2.083
41.988
1.011

286
113
1.153

2008*
231.974
230.970

1.527
482
3.222
588
18.068
680
5.483
321
20.976
10.697
106.108
161
104
177
236
923

7

6.682
4.215
310
522
440
1.454
448

1.150
250

280
103
1.179

a ese afio para Holanda, Suecia y Reino Unido (en este caso de han contabilizado los del afio anterior)
Fuente: Eurostat Database. European Commission

% |
Evoluc.
10,00% |
10,02%
4,52%
48,31%
-3,16%
-3,29%
-3,67%
45,61%
22,99%
-5,87%
22,30%
0,07%
10,06%
20,15%
28,40%
-8,29%
-6,35%
-12,59%
16,67% |

6,38%
-6,81%
7,64%
-15,53%
22,91%
28,56%
-2,40%

- |

123,30%

- |
-4,76%
-8,04%
5,17%

Existe una tendencia creciente en la oferta de alojamientos turisticos en el conjunto de la UE,

apartamentos,...).

relevante en el

segmento de otros

alojamientos

turisticos

(campings,

Ademas, se aprecia cierta tendencia a la reduccion del nimero de alojamientos hoteleros y

similares en algunos de los principales paises de la UE (Alemania, Francia, Espafia,...), que contrasta

con el significativo incremento experimentado en Reino Unido, en gran medida derivado de la
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adjudicacion de los JJ.00. de 2012 a Londres que exige un importante incremento de su capacidad

de alojamiento.

Tabla 27
Evolucion del numero de camas (en miles) en alojamientos turisticos en Europa, 2005-2008

| UE-27
UE-25
| Bélgica
Bulgaria

| Republica checa

Dinamarca

| Alemania
Estonia

| Irlanda
Grecia

| Espaiia
Francia

| Italia
Chipre

| Letonia
Lituania

| Luxemburgo
Hungria

| Malta
Holanda

| Austria
Polonia

| Portugal
Rumania

| Eslovenia
Eslovaquia

| Finlandia
Suecia

| Reino unido
Croacia

| Macedonia
Turquia

| Islandia
Liechtenstein

| Noruega
Suiza

2005
11.198
10.781
121
201
232
70
1.621
25
149
682
1.580
1.266
2.028
91
19
20
14
162
37
192
571
170
264
216
30
57
118
197
1.062
203

17
1
144
274

2006
11.541
11.103
124
212
236
71
1.631
26
148
693
1.615
1.258
2.087
89
20
22
14
159
40
192
573
178
264
226
31
58
118
201
1.256
163

904
17
1
151
272

2007
11.715
11.256
125
231
248
73
1.644
29
157
701
1.642
1.254
2.143
88
21
22
15
154
40
200
574
190
265
228
33
67
119
207
1.245
163

18
1
154
270

2008*
11.958
11.480

125
240
258
73
1.677
30
169
716
1.685
1.256
2.202
86

24

22

14
155
39

580
211
274
238

34

70
121

1.252
164
11

19
1
157
270

% evol.
6,8%
6,5%
3,3%

19,4%
11,2%
4,3%
3,5%
20,0%
13,4%
5,0%
6,6%
-0,8%
8,6%
-5,5%
26,3%
10,0%
0,0%
-4,3%
5,4%
1,6%
24,1%
3,8%
10,2%
13,3%
22,8%
2,5%

17,9%
-19,2%
11,8%
0,0%
9,0%
-1,5%

2005
15.137
15.050

251
20
201
323
1.705
13

58

96
1.484
4.493
2.322

11
52
167

998
355
400
183
67
35
103
93
537
1.161
296

344

2006
15.777
15.681
247
35
206
321
1.698
15
60
94
1.460
4.445
2.413

10
52
157

995
362
397
191
61
35
87
96
557
1.774
319

342

2007
15.656
15.565
239
35
204
305
1.567
16
60
90
1.475
4.483
2.343

11
52
161

1.012
375
392
194

56
35
94
102
545

1.801

319

344

2008*
15.839
15.751

240
32
209
311
1.594
17

64

89
1.474
4.514
2.447

11
51
148

379
386
195
56
36
96
95

1.826

322
33

342

|

% evol.
4,6% |
4,7%
-4,4% |
60,0%
4,0% |
-3,7%
-6,5% |
30,8%
10,3% |
-7,3%
-0,7% |
0,5%
5,4% |
25,0%
20,0% |
0,0%
-1,9% |
-11,4%
0,0% |
6,8% |
-3,5%
6,6% |
-16,4%
2,9% |
-6,8%
2,2% |

57,3% |

8,8%
- |
- |

-0,6% |

* Los datos agregados de UE-27 y UE-25 en 2008 no son definitivos porque no estan disponibles los correspondientes a Holanda y Suecia
Fuente: Eurostat Database. European Commission

Respecto a la evolucion del nimero de camas disponibles en alojamientos turisticos,

observamos en la Tabla 27, un progresivo incremento, si bien con tasas de crecimiento reducidas que

muestran un cierto grado de saturacidn de la oferta existente.
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Tabla 28
Distribucidn por paises del nimero de balnearios, noches y personas en Europa, 2006-2008
2006 2007 2008 2006 2007 2008
Alemania 241 63.269.499 | 65.131.586 | 66.136.765 | 12.020.003 | 12.606.485 | 12.826.847 |
A'emanl':c(zcs’:‘a’)s”as en 50 34.476.478 | 36.193.493 | 36.395.097 | 6.044.625 | 6.347.201 | 6.504.031
Estonia 16 1.050.399 965.238 875.187 286.742 275.320 258.322
Francia (Termal) 96 8.965.322 | 8.805.571 495.146 492.331
Francia (Thalasso) 30
Grecia 50
Islandia (Ciudad de 7
Reykjavik)
Islandia, HNLFI 1 42.809 2.038
Islandia, Blue Lagoon
Letonia (s6lo Jurmala) 11 390.757 413.312 347.973 124.638 128.184 128.010
Lituania (sélo Palanga) 6 2.181.892 2.455.017 416.180 545.781
Luxemburgo 1 68.740 89.545 5.192 4.888
Holanda 4 54.000
Portugal 34 855.000 860.000 99.057 99.000 94.431
Rumania 783.294 785.164
Suiza 21
Serbia 40 3.927.055 | 4.269.441 711.829 829.449
Eslovaquia 21
Espaiia 128 7.295.000 | 5.200.000 1.105.000 | 1.200.000
Republica Checa 34 5.669.938 327.078
Turquia 100
Hungria 32 3.836.000 426.000

Fuente: European Spas Association (www.espa-ehv.com)

La salud, el bienestar fisico y el culto al cuerpo, se ha convertido en los Ultimos afios en un
filén para las empresas del sector turistico. Paises como Alemania, Espaia y Turquia e incluso
Francia, cuentan con un nimero importante de establecimientos que responden a la demanda de

este tipo de actividades.

Segun los datos disponibles (ver Tabla 28), Alemania, Francia y Espafia son los paises que
cuentan a la vez con una mayor demanda y afluencia de usuarios a la oferta de balnearios existente.
Las estancias mas prolongadas en promedio corresponden a los balnearios franceses y los alemanes,

por delante de los espaifioles.

Segun la Asociacion Internacional IPSA, en el afio 2006 Espafia ya estaba situada en el sexto
lugar del mundo en cuanto a usuarios habituales de los centros hidrotermales, por delante de
Francia, Canada, Australia, Tailandia, Austria, etc. y por detras de Estados Unidos, Japdn, Alemania,

Italia e Reino Unido.
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Espafia todavia no se ha posicionado como destino lider en el turismo de salud/wellness en
Europa, aunque puede competir con garantias de éxito ya que cuenta con cualidades diferenciadoras

con respecto a sus competidores (clima privilegiado, buena accesibilidad en avion, calidad,...).

Mientras, Francia o Alemania son paises en los que existe un importante desarrollo de
tratamientos en balnearios por prescripcién médica financiados por la seguridad social y que tienen
unas duraciones minimas prolongadas (por ejemplo, 21 de dias en el caso de Francia). En el caso de
Espafia, poco a poco va creciendo el uso terapéutico de estas instalaciones, si bien en la mayoria de

los casos, sus estancias son mucho mas cortas.

Figura 40
Distribucion de empresas por actividades de la industria turistica en Espafia, 2003-2008
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

En los ultimos anos la evolucion en el numero de hoteles y similares existentes en la industria
turistica espafiola ha sido claramente creciente, contribuyendo a la mejora y la modernizacién de la

oferta hotelera a nivel estatal.

Igualmente, el incremento en el nimero de agencias viaje ha sido progresivo en todo el

periodo 2003-2008, si bien ya en ese Ultimo afio se aprecia un cierto estancamiento en su evolucidn.
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Tabla 29
Distribucion de empresas por actividades de la industria turistica en Espaiia, 2003-2008
2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 |%evol.| 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 |% evol.
::::2::(‘:“:2'%:::25/) 752,2 | 764,7 | 765,5 | 802,4 | 854 | 13,5% |1.802,40|1.898,30|1.952,40(1.964,30(1.926,90| 6,9%
Em'::':sr:'?m"i::r::i{os) 129,1 | 124,1 | 118,2 | 118,8 | 120,8 | -6,4% | 13,4 14 12,7 | 132 | 122 |-9,0%
Costes de personal
/Personal remunerado | 18,6 | 18,8 | 19,6 | 20,6 | 21,2 | 140% | 23,2 | 231 | 246 | 252 | 26,6 |14,7%
(miles euros)
cz?;ﬁga:yysi?‘sl:gi:" 484 | 49 | 496 | 496 | 49,9 | 31% | 904 | 91 | 907 91 | 91,3 | 1,0%
Pers‘;:?::':l‘i’::;fd°/ 94,4 | 94,5 | 944 | 946 | 944 | 0,0% | 90,7 | 898 | 895 | 896 | 896 |-1,2%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

La evolucidn del volumen de negocio, tanto en el caso de alojamientos como de agencias de

viaje, es creciente a lo largo de todo el periodo, si bien es mas acentuado en el segmento de hoteles

y similares.

Los volumenes de inversidn bruta por parte de hoteles y similares mantienen valores muy

similares a lo largo de todo el periodo con pequefias oscilaciones interanuales, unas veces positivas y
otras negativas. En el caso de las agencias de viaje, partiendo de la base de que el volumen de
inversiones es mucho menor que el realizado por la actividad hotelera, también mantiene una

tendencia general estable, con pequefias variaciones interanuales.

Por lo que respecta a los costes, la evolucién es muy similar en ambos tipos de actividades,
con tasas de crecimiento anuales positivas en todo el periodo. Sin embargo, mientras en el caso de
los hoteles, esas tasas de crecimiento son proporcionales al incremento en el volumen de negocio,
los costes de personal de las agencias de viaje se ven incrementados en mayor medida de lo que lo
hace su volumen de negocio en el periodo de referencia, lo que supone una perdida de

competitividad y productividad de este segmento de mercado.
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Tabla 30

Distribucion del nimero de Balnearios de Espaiia por Comunidades Auténomas, 2007
Galicia 20 19,6 2.908 18,4 145
Catalufia 14 13,7 2.472 15,6 177
Castilla - La Mancha 9 8,8 1.720 10,9 191
Aragoén 11 10,8 1.448 9,2 132
Castillay Le6n 9 8,8 1.360 8,6 151
Comunitat Valenciana 6 5,9 991 6,3 165
Cantabria 6 5,9 966 6,1 161
Murcia (Regidn de) 6 5,9 850 5,4 142
Extremadura 6 5,9 842 5,3 140
Andalucia 7 6,9 792 5,0 113
Navarra (Comunidad Foral de) 2 2,0 480 3,0 240
Pais Vasco 2 2,0 376 2,4 188
Asturias (Principado de) 1 1,0 330 2,1 330
Rioja (La) 1 1,0 202 1,3 202
Balears (llles) 1 1,0 36 0,2 36
Canarias 1 1,0 36 0,2 36
Total 102 100,0 15.809 100,0 155

Fuente: Informe sectorial DBK 2008

Galicia se sitla como comunidad auténoma de referencia a nivel estatal en cuanto a la oferta
de balnearios y numero de plazas disponibles, por delante de otras comunidades como Catalufia,

Castilla-La Mancha o Aragon.

En comparacion con el resto de comunidades autéonomas, los balnearios gallegos son el
general de menor dimensidn si se toma como referencia los valores del indicador
plazas/establecimiento, lo que puede suponer una mayor dificultad para que los clientes encuentren
disponibilidad de plazas, ante la creciente demanda y orientacion de la sociedad hacia este tipo de
alojamiento de turismo termal y de salud. Pero por otra parte, también favorece una atencion
personalizada y una oferta de servicios de mayor calidad que en el caso de otros alojamientos

masificados y con menos condiciones para la tranquilidad y el relax de los usuarios.

Tabla 31 Numero de establecimientos y plazas de alojamiento propio
de las estaciones termales segln categoria en Espafia, 2007

Hoteles 1 estrella 11 10,8 969 6,1 88
| Hoteles 2 estrellas 19 18,6 2.016 12,8 106 |
Hoteles 3 estrellas 42 41,2 7.061 44,7 168
| Hoteles 4 estrellas 21 20,6 4.023 25,4 192
Hoteles 5 estrellas 7 6,9 1.676 10,6 239
| Establecimientos rurales 2 2,0 64 0,4 32
Total 102 100,0 15.809 100,0 155
Fuente: Informe sectorial DBK 2008
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Figura 41
Oferta de salud/wellness en Espafia por CC.A., 2007

CENTRO DE OFERTA ALOJAMIENTO

1. Galicia Canarias Canarias

2. Cataluiia Andalucia Andalucia

3. Andalucia Baleares Baleares

4. Aragén Murcia Cataluna

5. Comunidad Valenciana Galicia Comunidad Valenciana
5. Castilla y Ledn Cataluha Galicia

Fuente: Estudio sobre el Turismo de Salud en Espafia. Innova Management.

La tipologia predominante entre las estaciones termales espafolas es la de hoteles de 3y 4
estrellas, suponiendo mas del 60% de los establecimientos existentes y en los cuales se concentra el

70% de las plazas disponibles a nivel estatal.

En el caso concreto de Espaia, segin un estudio de la consultora DBK, en el afio 2008 el
numero de establecimientos dedicados al turismo de salud y belleza —incluyendo centros de
talasoterapia, centros especializados y establecimientos hoteleros con spa— fue de 375, con una
capacidad estimada de 97.500 personas. En el caso de estaciones termales la cifra se elevd a 102 —de
las cuales 93 cuentan con alojamiento propio—, con una capacidad para albergar hasta 13.550

huéspedes.

En cuanto a la distribucidn, Galicia es la comunidad auténoma con mayor numero de
balnearios del pais, y junto a Catalufia y Andalucia concentran la mitad de la oferta de
establecimientos termales. En cambio, Canarias destaca por el nimero de centros orientados al

turismo de salud y de belleza.

Figura 42
Evolucion del sector del turismo de salud en Espafna, 2004-2007 (millones de euros)
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Fuente: Datos segun DBK. Informe especial sector. VI Jornadas técnicas de la asociacidn espafiola
de balnearios urbanos y spas. Il Congreso de Spa & Wellness
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En la Figura 42, se muestra una evolucién positiva del volumen de facturacién del turismo de

salud que ha crecido de forma sostenida en el periodo 2004-2007, aunque con incrementos cada vez

menores.

El sector termal y de salud en Espafia continta en auge y es uno de los pocos sectores que

resiste a la crisis. Segun el estudio sectorial de la DBK, durante el 2008 el incremento del volumen de

negocio aumenté un 4,7% hasta los 3.375 millones de euros.

Una consultora especializada en el sector hotelero ha extraido unas interesantes

conclusiones al estudiar el perfil del cliente de la industria termal en Espafia:

La gran mayoria de los clientes de un hotel con spa tienen entre 30 y 60 afos (76%),

de los que la mayoria provienen del extranjero.

La clientela del balneario es mayoritariamente nacional (con porcentajes superiores

al 95%).
Casi la mitad de los clientes (48%) viaja a un spa con su pareja.

El 52% de los clientes del spa son mujeres, aunque estda aumentando

considerablemente la afluencia de los hombres a estos centros.
La clientela de spas lo ha conocido por el boca-oreja (24%) o a través de internet.

El nivel de educacidén es alto, estdn mas informados y tienen gran capacidad de

compra.

Tabla 32 Evolucién del numero de establecimientos y plazas disponibles

en alojamientos turisticos en Galicia segulin categoria, 2003-2008

2003
Hoteles
Galicia >82
A Coruia 148
Lugo 87
Ourense 52

Pontevedra 295
Turismo rural

Galicia 442
A Coruia 114
Lugo 122
Ourense 64

Pontevedra 142

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 % 2003 2004 2005 2006 2007 2008
evol.

630 | 678 722 767 810 | 39,2% | 40.416 | 42.905 | 44.598 | 47.169 | 49.491 | 51.032

166 187 204 219 235 | 58,8% | 12.466 | 13.789 | 14.497 | 15.552 | 16.160 | 16.811
91 93 100 103 111 | 27,6% | 4.504 4.703 4.806 5.167 5.459 5.713
59 60 64 69 76 46,2% | 2.963 3.231 3.321 3.516 3.845 3.987
314 338 354 376 388 | 31,5% | 20.483 | 21.182 | 21.974 | 22.934 | 24.027 | 24.521

468 | 474 | 521 | 540 | 575 | 30,1% | 4.998 | 5.357 | 5.522 | 6.184 | 6.428 | 6.870

122 124 140 147 159 | 39,5% 1.267 1.375 1.411 1.506 1.691 1.819

124 129 143 147 151 23,8% 1.416 1.451 1.551 1.758 1.839 1.923

69 68 72 75 82 28,1% 727 820 824 896 899 1.001

153 153 166 171 183 28,9% 1.588 1.711 1.736 2.024 1.999 2.127
Fuente: Instituto Galego de Estatistica (IGE)
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Existe una creciente evolucién del nimero de hoteles en Galicia en los Ultimos afios, si bien
se aprecia una tendencia a la reduccién de su tamafo medio ya que el porcentaje de incremento del

numero de plazas es menor al del nimero de establecimientos en el mismo periodo.

En cambio, en el turismo rural la tendencia es la inversa. Se tiende a incrementar el tamano
medio de la oferta disponible en alojamientos de turismo rural, ya que la variacidon en el nimero de

establecimientos es menor que en el nimero de plazas disponibles.

La provincia de A Corufia es la que ha experimentado una evolucion mas positiva en esos
afos, tanto en el segmento de hoteles como en el de alojamientos de turismo rural, mientras que la
provincia de Pontevedra que es la que cuenta con una oferta mas consolidada en el mercado las

variaciones en este periodo fueron las menores en general a nivel autondmico.

Tabla 33
Establecimientos certificados con calidad turistica en Galicia, 2009
‘ Hoteles 36 7 6 7 16 |
‘ Casas rurales 41 20 8 4 9 |
Balnearios 6 1 1 3 1
‘ Agencias de viaje 55 26 2 2 25 |

* En Pontevedra se computan como hoteles establecimientos que también podrian incluirse en la categoria de Balneario/Talaso
(Hotel Louxo La Toja, Gran Talaso Hotel Sanxenxo, Hotel Talaso Atlantico, Hotel Castro do Balneario, Hotel La Virgen)

Fuente: Turgalicia

De la oferta de alojamientos turisticos existente en Galicia, el porcentaje de establecimientos
gue se encuentran certificados con la Q de calidad turistica es muy reducido, bien sean hoteles, casas
rurales o balnearios. En el caso de los hoteles la provincia de Pontevedra es la que cuenta con una
mayor oferta de alojamiento hotelero certificado, mientras A Coruia es la provincia que concentra

una mayor parte de las casas rurales amparadas con un certificado Q de calidad.

Por lo que respecta a las agencias de viajes el porcentaje de entidades certificadas a nivel
autondmico también es muy bajo, estando practicamente en su totalidad concentradas en las

provincias de A Corufia y Pontevedra al 50%.

Tabla 34 Evolucion del nimero de balnearios por provincias en Galicia *, 1990-2008

| |
A Coruina 2 2 2 2 0,0%

| Lugo 4 3 3 4 0,0% |
Ourense 3 9 7 6 100,0%

| Pontevedra 6 7 8 8 333% |
TOTAL 15 21 20 20 33,3%

* En este cuadro se computa al Balneario de Compostela, que no esta asociado. En cambio, no se computa al
Balneario de Sousas, asociado histérico que actualmente estd dedicado al embotellamiento de agua mineral

Fuente: Asociacién Gallega de la Propiedad Balnearia
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La evolucion del nimero de balnearios en Galicia en los Ultimos afios muestra un escenario

consolidado, con una oferta estable y pocos movimientos de entrada o salida del mercado.

La distribucidn territorial de los balnearios gallegos esta claramente concentrada en la mitad
sur de la comunidad auténoma, donde se localizan practicamente tres cuartas partes de la oferta
balnearia gallega en la actualidad. La provincia de Pontevedra es la que presenta un mayor nimero

de establecimientos en este tipo de alojamientos turisticos, por delante de la de Ourense.

Tabla 35
Numero de balnearios y talasos en Galicia, 2009
A Coruiia 2 1 50,0%
‘ Lugo 4 1 25,0% |
Ourense 4 3 75,0%
‘ Pontevedra 12 5 41,7% |
Galicia 22 10 45,5%

Fuente: Turgalicia

Los establecimientos certificados con la Q de calidad casi representan la mitad de la oferta
disponible en Galicia, pero con una tendencia creciente en los ultimos afios por parte de este tipos
de alojamientos a impulsar actuaciones orientadas a obtener dicha certificacidn, conscientes de la
importancia que ese reconocimiento tiene como elemento de garantia sobre la calidad de los
servicios prestados, que en muchos casos estan directamente relacionados con la salud de los

propios usuarios.
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Figura 43
Evolucidn de la oferta de plazas hoteleras en Balnearios de Galicia, 1998-2008
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Fuente: Asociacidon Gallega de la Propiedad Balnearia

La evolucién de la oferta de plazas de balnearios de Galicia ha seguido una tendencia

creciente en la primera década del siglo XXI, con un incremento de plazas hoteleras préximo al 130%

en el periodo 1998-2008, en consonancia con la creciente demanda de este tipo de alojamientos

existente en la sociedad gallega y espafiola en general.

Ese incremento del nimero de plazas ha ido acompafiada de un proceso de modernizacidn y

rehabilitacion de espacios susceptibles de ser aprovechados como recursos turistico termal, pero

siempre manteniendo la esencia tradicional, cultural e histdrica asociada a este tipo de actividades y

alojamientos turisticos.

Segun datos de Turgalicia, el turismo de salud en Galicia cuenta con una oferta de 22

balnearios y dos centros de talasoterapia que, junto a los hoteles con spa y otras instalaciones

termales ofrecen mas de 3.000 plazas de alojamiento. Esto supone 1.500 empleos directos y 4.000

indirectos.

Tabla 36
Distribucion de plazas en balnearios por categorias hoteleras y provincias, 2008

Categoria

A Coruila  Lugo

Ourense

Pontevedra

TOTAL

% s/ total

Hoteles 1 estrella 50 50 1,8%
Hoteles 2 estrellas 114 290 404 14,8%
Hoteles 3 estrellas 172 100 160 432 15,9%
Hoteles 4 estrellas 416 388 632 1.436 52,7%
Hoteles 5 estrellas 404 404 14,8%
Total 114 588 538 1.486 2.726 100%
Fuente: Asociacion Gallega de la Propiedad Balnearia
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La distribuciéon de plazas de balnearios por categorias en Galicia estd mayoritariamente
concentrada en hoteles de 4 estrellas mientras que las restantes plazas se reparten casi

equitativamente en alojamientos de 2, 3 y 5 estrellas.

Por provincias, Pontevedra acapara mas de la mitad de la oferta de plazas de la comunidad

auténoma, siendo en su mayoria plazas en hoteles de 4 y 5 estrellas.

Figura 44
Comparativa del nimero de personal empleado en balnearios y talasos gallegos, 2000-2008
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Fuente: Asociacién Gallega de la Propiedad Balnearia

El personal empleado en balnearios y talasos gallegos ha experimentado un notable
incremento en el periodo 2000-2008, crecimiento que ha ido en paralelo al incremento del nimero
de plazas disponibles y a la mejora y modernizacién de este tipo de alojamientos, con una creciente

oferta de servicios complementarios de alto valor afiadido para los usuarios.

Bajo esa premisa, es necesario sefialar que ese incremento en el nimero de empleados se ha
producido fundamentalmente en personal con alto nivel de formacidn y cualificacién profesional,

orientados a especialidades médicas, terapéuticas, de higiene y cosmética, entre otros.

Por otro lado, a ello se debe unir un creciente grado de profesionalizacidn en la gestidn y los
niveles directivos de los balnearios y talasos gallegos, especialmente en aquellos que los que su

modelo de gestidn estaba basado en la vision de empresa familiar propietaria y gestora del negocio.
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4.1.2.2 Evolucion de la facturacion de empresas turisticas.

Figura 45
Estructura de las empresas de la actividad de hoteles y hospedaje
por volumen de ingresos en Galicia y Espaiia, 2007

Galicia Espana
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M Grandes empresas (méas de 50 millones €)

Fuente: Hoteles y hospedaje. Referencias sectoriales ARDAN 2009

La actividad hotelera en Galicia estd concentrada en su totalidad en microempresas vy
pequefias empresas con una facturacion menor a 10 millones de € (no se incluyen los hoteles

integrados en grandes cadenas espafiolas o internacionales).

En Espafa se aprecia una mayor diversidad y heterogeneidad en la composicion del tejido

empresarial hotelero, si bien también son mayoria las microempresas y pequefias empresas.
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Figura 46
Comparativa de los ingresos, costes y resultados de la actividad de hoteles y hospedaje en Galicia y
Espaia

Sector Sector

Actividad Galicia Espana
Crecimiento ingresos explotacion 5.31% 3,80%
Crecimiento del valor anadido 4,18% 417%
Crecimiento del resultado de explotacion -4.,46% 5,09%
Gastos personal / ingresos explotacion 34,75% 34.71%
Margen de explotacion 3.20% 5.47%
Gastos financieros / ingresos explotacion 2.59% 2,00%
Resultado ejercicio / ingresos explotacion 1.52% 2.58%

medianas

Fuente: Hoteles y hospedaje. Referencias sectoriales ARDAN 2009

El sector en Galicia muestra una mejor evolucidon que en el conjunto del estado en variables
como los ingresos de explotacion y practicamente igual por lo que respecta al valor afiadido y a la

relacién entre los gastos de personal y los ingresos.

En cambio, la comparativa con Espafia muestra una situacidon desfavorable para Galicia en
cuanto a resultados y margen de explotacion, lo que indica una menor eficiencia y productividad en
la gestion de los recursos disponibles, asi como en cuanto a gastos financieros, que se puede explicar
al mayor endeudamiento de los hoteles gallegos derivado de inversiones y procesos de

modernizacién de sus instalaciones.
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Figura 47
Comparativa del crecimiento del valor afiadido y el margen de explotacion de la actividad de
hoteles y hospedaje en Galicia y Espaiia, 2005-2007
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Fuente: Hoteles y hospedaje. Referencias sectoriales ARDAN 2009

En cuanto al valor afiadido, en 2007 Galicia ha conseguido equilibrar su situacién con
respecto a Espafia, que en afios anteriores mantenia una situacién mas favorable que en Galicia. En
ese sentido, el incremento de la oferta de servicios prestados complementarios al alojamiento
propiamente dicho (tratamientos de belleza y salud,...) han contribuido positivamente al aumento

del valor afiadido generado por los balnearios gallegos.

Por lo que respecta al margen de explotacion, la actividad hotelera gallega ha mantenido una
tendencia decreciente en los Ultimos afios, incrementandose la brecha con respecto a Espafia, que ha
seguido una tendencia creciente a lo largo del mismo periodo. La comparativa de ambas tendencias
evidencia la existencia de un problema de eficiencia y falta de optimizacién de los recursos humanos,

técnicos y econdmicos empleados en la gestion de la actividad de los balnearios gallegos.
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Figura 48
Volumen de negocio del sector balneario en Espaiia, 2006-2008
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Se incluyen estaciones termales y otros establecimientos hoteleros orientados al turismo de salud y belleza
(centros de talasoterapia, establecimientos especializados en salud y belleza, y hoteles con spa en general)
Fuente: Informe sectorial DBK 2008
El volumen de negocio del sector balneario en Espafia ha mantenido un progresivo
incremento desde 2006, si bien la actual situacidn de crisis que caracteriza la coyuntura econdmica
espanola y mundial puede suponer a corto plazo una cierta reduccion del volumen de negocio de
estas actividades, efecto que ya se ha dejado notar en el volumen de negocio generado por el sector
en 2009, que segun algunas estimaciones se ha reducido en aproximadamente un 13% respecto al

afno anterior.

[94] Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011



PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

Figura 49
Evolucion del volumen de negocio generado por balnearios y talasos gallegos, 2003-2008
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Fuente: Asociaciéon Gallega de la Propiedad Balnearia

Entre 2003 y 2008 la tendencia en el volumen de negocio generado por los balnearios
gallegos ha sido creciente, con un incremento proximo al 25% en ese periodo, lo que constata la

creciente demanda y la competitividad de la actividad de balnearios y talasos de Galicia.

Al igual que en el conjunto del estado, la negativa evolucidn de la economia de los ultimos
tiempos y la falta de perspectivas positivas para el futuro a corto plazo supondrdn un importante
descenso del numero de viajeros y de pernoctaciones, asi como del niumero de tratamientos
contratados y del precio medio de los mismos que se dejara sentir en el volumen de negocio de los

balnearios gallegos.
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4.1.2.3 Evolucién de los principales destinos termales en Europa.

Fuente: Associagdo das Termas de Portugal

Figura 50
Distribucion de la oferta termal en Portugal
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Como se observa en la Figura 50 existe una elevada concentracidn de la oferta termal
portuguesa en la mitad norte del pais, suponiendo una competencia directa significativa con los

balnearios gallegos por la captacion de clientes.

La decidida apuesta que realizan por el bienestar para atraer nuevos clientes, con especial
orientacién hacia el segmento de los mds jévenes, incide en el progresivo y constante crecimiento de
la actividad termal en Portugal durante los ultimos afios, tanto por volumen de negocio como por

numero de bafiistas que se acercan a disfrutar de sus aguas.

Cabe mencionar el importante esfuerzo inversor realizado en muchos establecimientos

termales, sobre todo a nivel de programas de bienestar, como los de adelgazamiento o antiestrés,

Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011



gue garantizan una calidad excelente y la atraccién de una nueva clientela en busca de los

tratamientos que proporcionan las aguas medicinales.

Tabla 37
Principales datos de referencia de la actividad termal en Francia, 2007

N2 Empresas 21.058
Personas ocupadas 46.197
Cifra de negocios (mill. €) 1.947
Valor afiadido (mill. €) 1.075

Fuente: INSEE, EAE services 2007

Figura 51
Numero de balnearios y alojamientos de turismo de salud en Francia por regiones
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Francia, es uno de los principales paises europeos en el area de la hidroterapia (termalismo,
talasoterapia, spa,...). La actividad entorno a los balnearios en Francia, esta ligado a la profesion
médica, considerdandose como tales sélo los que tienen aguas minero medicinales. La oferta de

puesta en forma y relax estd recogida, en cambio, por los centros de talasoterapia.

El termalismo en Francia representa aproximadamente el 20% del capital termal europeo,
con unas 1.200 fuentes de agua mineral y 107 estaciones termales que se distribuyen por todo el
pais, con una especial concentracién en el sur-este (linea Burdeos-Metz), es decir,
fundamentalmente en las montafias y en sus fronteras. Las principales dreas que concentran cerca
del 75% de los visitantes se distribuyen en cinco regiones (Rhone-Alpes, Aquitaine, Languedoc-

Roussillon, Midi-Pyrénées y Auvergne).

Casi la totalidad de la oferta termal francesa es ocupada por residentes lo que refleja una

clara orientacién altamente medicalizada de los balnearios de ese pais.

Figura 52

Numero de balnearios y alojamientos termales en Italia por regiones

COD. [REGION N2 establec.

1 Abruzzo 3

2 Basilicata 2

3 Calabria 6

4 Campania 18

5 Emilia Romagna 19

6 Friuli V.Giulia 1

7 Lazio 12

8 Liguria 1

9 Lombardia 14

10 |Marche 7

11  |Molise 1 )

12 |Piemonte 6 " ’,J ’ N N ¥ =
13 |Puglia 3 ";? ” i:’ : E "
14 |Sardegna 4 H \l

15 |Sicilia 9 ‘i \\l‘. 3
16 |Toscana 24 2
17 |Trentino A.Adige 4 " i?'d
18 |Umbria H. 15

19 |Valle d'Aosta 0 :

20 |Veneto 25 -

Fuente: Federazione Italiana delle Industrie Termali e delle Acque Minerali Curative (Federterme)

En ltalia existe una fuerte tradicion balnearia en la que se ha desarrollado una industria
termal basada en la eficacia de los tratamientos termales como prevencion de ciertas dolencias.
Actualmente esta formada por mas de 370 empresas que en el afio 2007 alcanzaron un crecimiento

del 3,5% en el sector turistico termal y poco mas del 1% en el tratamiento sanitario. Inicialmente el
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sector estaba centrado en la atencién médica, pero en la ultima década se ha ampliado a areas de

estética, wellness, masaje, sauna, terapias de relajacién, entre otros.

Existen menos de diez centros de Talasoterapia en el pais, mientras que en el area del
Mediterraneo los centros de este tipo son varios cientos distribuidos entre Francia (pais que lidera el

sector), Grecia, Espafia, Tunez, Turquia y Marruecos.
El flujo del termalismo en Italia es de 1.300.000 personas por afo, de las cuales por lo menos

1.000.000 van a balnearios fuera de su ciudad y su regidn y, por tanto, generan turismo interno.

Figura 53
Estados federales con mayor oferta de balnearios y alojamientos termales en Alemania

Fuente: Official Tourism Website of Germany. German National Tourist Board

En Alemania, existe una gran oferta de hoteles especializados en vacaciones de bienestar y
spa, con una amplia variedad de terapias termales, desde las mas tradicionales a las mas
innovadoras, pasando por terapias alternativas y orientales que favorecen el dptimo
aprovechamiento de la gran riqueza de recursos naturales susceptibles de ser utilizados por el

termalismo (lagos, bosques, rios, barros, azufres, manantiales salinos,...).
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Presenta una tendencia creciente del nimero de turistas extranjeros en los Ultimos afos,
cuyo principal motivo son los viajes de bienestar y turismo de salud, que deciden pasar unas

vacaciones de relax en los mas de 330 balnearios y centros termales alemanes.

La regién de Hessen, situado en el corazén de Alemania, es lider del termalismo del pais. Aqui
se encuentra una oferta de balnearios y centros de salud para todos los gustos y necesidades. Desde
famosas villas termales tradicionales como Wiesbaden y Bad Homburg, al distrito spa de Bad

Wilhelmshdhe en Kassel y centros de salud pequefios, en la idilica configuracion de las tierras altas.

Existe, ademas, un sistema propio de “Wellness stars” (estrellas de bienestar) en Baden-
Wiirttemberg, que son otorgados a balnearios, banos termales y hoteles que ofrecen servicios
médicos de calidad. La calidad de las instalaciones, los tratamientos, el personal y el servicio son
reflejados por esta marca de calidad. En esta regidn, a los pies de las montafias de la Selva Negra, se
sitla la ciudad balneario de Baden-Baden, con una larga tradiciéon termal y punto de referencia del

termalismo en Alemania.

Ademas, la Oficina Nacional de Turismo de Alemania (ONAT) realiza un fuerte impulso al
turismo de salud y bienestar, siendo la principal actividad turistica alemana a potenciar a nivel

internacional en 2011.

Tabla 38
Evolucion del nimero de establecimientos y plazas en balnearios y alojamientos de turismo de
salud en Hungria, 2001-2008

| |

Afio Hoteles | Balnearios Hoteles Hoteles | Balnearios Hoteles
"wellness" "wellness"

| 2001 736 24 104.232 8.568 |
2002 806 44 107.899 11.690

| 2003 822 48 109.726 12.502 |
2004 824 56 15 112.769 14.868 2.634

| 2005 836 62 31 115.895 16.183 5.622 |
2006 837 55 45 116.223 14.014 9.021

| 2007 854 55 59 114.227 14.001 9.429 |
2008 875 54 82 115.669 14.645 11.689

Evol.01/08 | 189% | 1250% | 4467% | 11,0% | 709% | 34338%

Fuente: Hungarian Central Statistical Office (HCSO)

El patrimonio que tiene Hungria en fuentes y manantiales de aguas minero-medicinales es
considerado como uno de los mas importantes de Europa. Hungria cuenta con 66 balnearios de los

cuales 9 estdn concentrados en la capital de Budapest y con 56 hoteles-balnearios. Posee
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importantes recursos naturales que, junto con la tradicién centenaria en la explotacién de sus aguas
termales, se encuentra en una posicién privilegiada para competir en el segmento del turismo de

salud.

Hungria presenta un incremento sustancial del nimero de balnearios y de hoteles
“wellness”, poniendo de manifiesto los cambios que se estan produciendo en los habitos de vida de
la sociedad en la que existe una mayor preocupacion por la salud. El turismo de salud cuenta con
cada vez una mayor relevancia en el panorama turistico mundial, con unas tasas de crecimiento

superiores a las de otros tipos de turismo mas convencionales.

Figura 54
Distribucidn territorial de la oferta termal en Turquia por regiones*
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* Los datos representados estan calculados en base a la ubicacion geografica de los establecimientos asociados a
Turkspa
Fuente: Turkish Spas Thalasso and Health Resorts Association (TURKSPA)
Turquia es el 7 2 pais mds rico del mundo cuando se trata de recursos termales con una larga
tradicion de curacidén y de la cultura del spa. Es un pais termal por excelencia y con gran arraigo en la

cultura turca y los famosos bafios turcos. De los bafios publicos de la Antigua Constantinopla quedan

en Estambul 57 bafios histéricos operativos.
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La distribucidn territorial de la oferta termal se concentra en su mayoria en la zona este del
pais, siendo relevante el peso de Antalya y Denizli, que concentran entre ambas mas del 40% de la

oferta termal de Turquia.

Se observa un incremento del nimero de turistas, pero no los ingresos en los Ultimos afios
debido a la limitada capacidad de gasto de los rusos y europeos del Este. Aunque existen
perspectivas de importantes crecimientos en el sector provenientes de Oriente Medio y su
sofisticacion del estilo de vida, con elevada preocupacion por el aspecto, cuidado de la piel, belleza y

el aseo personal.
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4.2 Algunos datos cuantitativos de las actividades de Aguas Minerales
Naturales.

Los datos disponibles del sector de aguas de bebida envasadas engloba, genéricamente, tres

categorias:

O Aguas minerales naturales: son aguas de origen subterraneo, protegidas contra los riesgos
de contaminacién, bacteriolégicamente sanas y con una composicién constante en

minerales y otros componentes, lo que les confiere propiedades favorables para la salud.

O Aguas de manantial: son también aguas de origen subterraneo, microbiolégicamente sanas
y protegidas contra los riesgos de contaminacidon. Son aguas potables de origen
subterrdneo que emergen espontaneamente en la superficie de la tierra o se captan
mediante labores practicadas al efecto, manteniendo las caracteristicas naturales de pureza
gue permiten su consumo y previa aplicacion de los minimos tratamientos fisicos
requeridos para la separacion de elementos materiales inestables. A diferencia de las

minerales naturales, no han demostrado accién especifica en el organismo humano.

O Aguas preparadas: comprenden aquellas aguas sometidas a tratamientos fisico-quimicos
gue cumplen los requisitos sanitarios exigidos para el consumo publico. Se dividen en dos

tipos:

- Potables preparadas: aquellas que procedan de un manantial o captacion y hayan

sido sometidas a tratamiento para que sean potables.
- De abastecimiento publico preparadas: en el supuesto de tener dicha procedencia.

Cuando ha sido posible, se ha seleccionado sdlo la informacidn relativa a las aguas minerales
naturales, que son practicamente las Unicas presentes en el mercado de Espaia, siendo el resto de

aguas totalmente testimonial tanto en valor econdmico como en litros.
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4.2.1 Datosy tendencias desde la perspectiva de la demanda.

4.2.1.1 Datos a nivel mundial y europeo.

Tabla 39
Evolucion del consumo de agua embotellada por los
principales paises a nivel mundial (millones de litros), 2003-2008

1 | Estados Unidos | 23.733,77 32.802,86 16,44% 38,21%
2 México 16.495,31 24.610,85 12,34% 49,20%
3 China 9.552,87 19.713,29 9,88% 106,36%
4 Brasil 10.758,14 14.292,58 7,16% 32,85%
5 Italia 10.350,07 11.888,09 5,96% 14,86%
6 Indonesia 6.945,10 10.975,80 5,50% 58,04%
7 Alemania 9.949,95 10.838,01 5,43% 8,93%
8 Francia 8.906,70 8.397,56 4,21% -5,72%
9 Tailandia 4.933,91 6.456,40 3,24% 30,86%
10 Espaiia 5.098,19 4.888,10 2,45% -4,12%
Top 10 subtotal | 106.724,01 | 144.863,55 72,62% 35,74%
Resto 37.541,06 54.615,54 27,38% 45,48%
TOTAL mundial | 144.265,07 | 199.479,09 100,00% 38,27%

Fuente: Beverage Marketing Corporation

Tabla 40
Evolucion del consumo per capita de agua embotellada
por los paises lideres (litros per capita), 2003-2008

1 México 157,09 | 223,72 42,41%
2 Italia 178,29 | 204,41 14,65%
3 | Emiratos Arabes Unidos | 96,15 | 150,28 56,30%
4 Bélgica-Luxemburgo 132,87 | 147,63 11,11%
5 Alemania 120,75 | 131,73 9,09%
6 Francia 148,01 | 130,98 -11,51%
7 Espaia 126,81 | 120,75 -4,78%
8 Libano 96,15 | 115,46 20,08%
9 Hungria 61,32 | 110,53 80,25%
10 Estados Unidos 81,76 | 107,88 31,94%
11 Suiza 96,15 99,56 3,54%
12 Austria 85,93 98,80 14,98%
13 Tailandia 76,84 98,42 28,08%
14 Eslovenia 77,60 98,42 26,83%
15 Republica Checa 84,04 | 96,91 15,32%
16 Qatar 74,19 96,91 30,61%
17 Arabia Saudi 88,20 95,39 8,15%
18 Croacia 62,08 94,64 52,44%
19 Chipre 86,31 90,85 5,26%
20 Bulgaria 43,15 87,44 102,63%
Promedio mundial 22,71 29,90 31,67%

Fuente: Beverage Marketing Corporation
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Los 10 paises mayores consumidores de agua embotellada concentran mds del 70% del
consumo mundial, liderando el ranking Estados Unidos y México, representando casi el 30% del total.
El consumo mundial ha crecido en los ultimos afios, siendo mas relevante el crecimiento
experimentado por el resto de paises que por los principales consumidores a nivel mundial. Espaiia y

Francia experimentan una evolucidn negativa en el consumo de agua embotellada.

El consumo per cépita de agua embotellada a nivel mundial es liderado por México, seguido
muy de cerca por lItalia. Espafia ocupa el séptimo puesto y junto a Francia son los Unicos paises que
evolucionan de forma negativa en el consumo per capita mundial de agua embotellada. En cambio,
otros paises como Hungria o Emiratos Arabes Unidos han experimentado importantes crecimientos

en el consumo de agua embotellada.

Figura 55
Consumo per capita de agua embotellada en la UE, 2008

Fuente: Canadean, Ltd
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En la Unidn Europea el consumo per capita medio de agua envasada se estima en 105 litros
anuales, variando de forma significativa de unos paises a otros. Espafia es el tercer pais mayor
consumidor per capita, con cerca de 130 litros anuales, precedido por Italia y Alemania. En cambio,

Finlandia tiene el nivel mas bajo de consumo con 16 litros al afio por habitante y afio.

Tal como confirman los Ultimos datos de la European Federation of Bottled Water (EFBW) el
mercado europeo de agua envasada goza de buena salud. Alemania, Italia, Espafia y Francia son los
paises que han experimentado un mayor indice de consumo de agua envasada. Los paises que han
experimentado un menor consumo per capita de agua embotellada en el afio 2008 han sido

Finlandia, Paises Bajos y Dinamarca.

A pesar de existir grandes desigualdades entre los niveles de consumo de los distintos paises

europeos, se prevé un incremento futuro constante dentro del sector de las aguas envasadas.

4.2.1.2 Datos a nivel Espana.

Tabla 41
Evolucion del gasto total y gasto medio en aguas minerales, bebidas refrescantes y zumos, segtin
CCAA. (Gasto total: miles de euros. Gasto medio: euros)

Gasto total % Gasto medio por persona %

Evolucién Evolucion

2006-2008 2006-2008
Total 3.498.501,41 | 3.802.651,03 | 4.061.737,57 16,10% 79,81 85,20 89,61 12,28%
Andalucia 690.163,03 761.025,98 825.941,61 19,67% 88,26 95,68 102,33 15,94%
Catalufia 604.623,60 649.493,76 723.586,51 19,68% 86,81 91,14 100,09 15,30%
Madrid 418.919,88 481.940,64 505.633,68 20,70% 70,28 79,16 81,35 15,75%
Comunidad Valenciana 449.870,97 468.784,04 492.495,64 9,47% 96,16 97,5 99,91 3,90%
Canarias 231.858,02 267.165,71 287.704,85 24,09% 117,93 | 132,78 | 140,14 18,83%
Galicia 180.323,14 172.066,23 182.153,18 1,01% 66,64 63,39 66,9 0,39%
Castilla - La Mancha 139.696,81 148.019,16 165.156,06 18,22% 73,65 76,31 83,07 12,79%
Castilla y Leon 132.534,89 145.062,30 149.652,80 12,92% 54,05 58,86 60,4 11,75%
Murcia 123.173,54 141.145,37 145.766,41 18,34% 91,48 101,8 102,33 11,86%
Islas Baleares 116.621,31 124.757,81 128.778,07 10,42% 117,3 121,73 | 122,22 4,19%
Pais Vasco 111.782,04 107.282,69 104.714,24 -6,32% 53,2 50,75 49,37 -7,20%
Aragoén 81.518,69 94.385,81 97.285,45 19,34% 65,01 74,08 75,2 15,67%
Extremadura 63.508,67 72.145,51 73.944,22 16,43% 59,62 67,48 68,96 15,67%
Asturias 60.238,13 60.474,15 67.028,77 11,27% 57,3 57,49 63,69 11,15%
Cantabria 30.221,95 33.581,66 37.322,34 23,49% 54,35 59,65 65,54 20,59%
Navarra 31.153,13 37.463,49 36.216,56 16,25% 53,31 63,14 60,09 12,72%
La Rioja 17.079,56 18.759,53 19.363,72 13,37% 56,8 61,19 62,24 9,58%
Ceuta y Melilla 15.214,06 19.097,22 18.993,46 24,84% 111,15 | 137,74 | 135,42 21,84%

Fuente: Encuesta de Presupuestos Familiares. INE
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Tanto la evolucién del gasto total como del gasto medio en aguas minerales, bebidas
refrescantes y zumos realizado por los espafioles ha sido positiva en el periodo 2006-2008. Las
comunidades de Andalucia, Catalufia, Madrid y Valencia concentran mds del 60% del gasto total. En
cambio, son las comunidades de Canarias, Islas Baleares y Ceuta y Melilla las que tienen mayor gasto
medio per capita. Todas las comunidades auténomas han evolucionado positivamente, a excepcion
del Pais Vasco, que redujo tanto su gasto total como su gasto medio per cdpita en este tipo de

bebidas (-6,32% y -7,20% respectivamente).

Galicia se sitla en el sexto puesto en el gasto total y en el doceavo en el gasto medio per
capita de aguas minerales, bebidas refrescantes y zumos, aunque se caracteriza por un bajo

porcentaje de crecimiento en comparacion con el resto de comunidades auténomas.

Figura 56
Evolucion del consumo de agua embotellada en Espafia en los tltimos 9 anos
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Fuente: Aneabe, Beverage Marketing Corp., International Bottled Water Association

El consumo de agua embotellada ha seguido una evolucidn positiva en la Ultima década,
derivado de un consumidor cada vez mas preocupado por el cuidado de su salud y por el consumo de
productos naturales y saludables. En el afio 2007, esta evolucion positiva se ha visto cortada,
observandose una reduccidn del consumo en un 2,27% debido a que el ultimo verano fue menos
caluroso que en afios anteriores y debido, ademas, a las repercusiones de la crisis, que aumenté en
mas de un 5% el nimero de consumidores de agua de grifo, segin un estudio de la consultora TNS

Worldpanel (“El Consumidor a partir de los efectos de la crisis”).

Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011 [107]



PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

Tabla 42
Consumo y gasto espaiol en agua mineral (hogar y extra-doméstico), 2008

Hogares 69,76 2.301,83 | 2.371,59
CONSUMO Restauracion 51,01 900,32 951,33
(millones Instituciones y colectividades 2,34 119,87 122,21
de litros) Total 123,11 | 3.322,02 | 3.445,13
Per capita (litros) 75,79
Hogares 32,88 476,91 509,80
GASTO Restauracion 49,01 316,12 365,13
(millones Instituciones y colectividades 3,73 33,65 37,37
de euros) Total 85,62 826,68 912,30
Gasto per capita (euros) 20,07

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de los informes de “Alimentacién en Espafia”. MERCASA

El consumo total de agua mineral en hogares, restauracidn e instituciones alcanzé en el afio
2008 los 3.445 millones de litros, suponiendo el consumo de los hogares cerca del 70% del total de
agua mineral consumida. El agua mineral sin gas es por excelencia el tipo de agua mas consumida

tanto en el hogar como en el consumo extra-doméstico.

En cuanto al gasto, siguen siendo los hogares los que mayor gasto realizan en agua mineral

(mas del 55% del total), suponiendo la restauracion un 40% del total.

El consumo de agua mineral per capita ha alcanzado los 75,79 litros en el afio 2008 y el gasto

per capita los 20,07 euros.
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Figura 57 Desviaciones en el consumo de

aguas envasadas en los hogares con respecto a la media nacional*, 2008
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Fuente: Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino

Como se recoge en la Figura 57 existe un mayor consumo de aguas envasadas en los hogares

de clase alta y media alta, teniendo, en cambio, los hogares de clase baja un consumo mds reducido

que la media nacional.

Son en los hogares sin nifios donde se consumen mds cantidad de agua envasada, mientras

que los hogares con nifios registran consumos mas bajos.

El consumo de agua envasada es superior a la media nacional si la persona que realiza la
compra no tiene empleo frente a las que si tienen empleo, asi como, el consumo de agua envasada
es mas elevado en los hogares donde la persona que realiza la compra es mayor de 65 afios, en
cambio, los hogares donde la compra la realiza una persona con edad entre 35 y 49 anos, la demanda

se reduce.
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Los hogares mas reducidos en nimero muestran consumos mas elevados de agua envasada,
mientras que los indices se van reduciendo a medida que aumenta el nimero de miembros del

nucleo familiar.

Los hogares con residencia en nucleos de poblacién con censos entre 10.001 y 100.000
habitantes consumen mayor cantidad de agua envasada. En cambio, los menores consumos se
registran en los pequefios municipios (menos de 2.000 habitantes) y en los grandes municipios (mas

de 500.000 habitantes).

Por tipologia de hogares, se registran mayores consumos en aquellos con un reducido
numero de miembros (jovenes y adultos independientes, parejas jovenes sin hijos y retirados),
mientras que los consumos mas bajos tienen lugar entre las parejas con hijos, independientemente

de la edad de los mismos, y en los hogares monoparentales.

Tabla 43
Evolucion de la cuota de mercado de aguas minerales en hogares
y hosteleria-restauracion, 2007-2008 (porcentaje del valor de venta)

Tiendas tradicionales 4,04% 4,1% 1,49%
Supermercados 67,67% 66,98% -1,02%
Hipermercados 22,51% 21,99% -2,31%
Economatos/Cooperativas | 0,34% 0,32% -5,88%
HOGARES Mercadillo callejero 0,02% 0,01% -50,00%
Venta a domicilio 2,14% 2,66% 24,30%
Autoconsumo 0,1% 0,05% -50,00%
Otras formas 3,17% 3,9% 23,03%
TOTAL 100% 100%
Fabricante 31,31% 31,44% 0,42%
Mayorista 60,49% 62,17% 2,78%
HOSTELERIA Cash & Carry 3,73% 4,15% 11,26%
RESTAURACION Libre servicio 0,84% 1,13% 34,52%
Tienda tradicional 0% 0,04%
Otros 3,62% 1,08% -70,17%
TOTAL 100% 100%

Fuente: elaboracion propia a partir de los Anuarios de Estadistica.
Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino

Los hogares realizan sus compras, en su gran mayoria, en supermercados e hipermercados,
gue suponen en conjunto mas del 88% del total. Cabe destacar el importante incremento de las

ventas a domicilio.
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Como se aprecia en la Tabla 43, la hoteleria y restauracién utiliza el canal mayorista como
principal fuente de aprovisionamiento de agua envasada (mas del 62,1%), seguido del fabricante
(31,4%), y en conjunto suponen casi el 95%. El cash & carry y el libre-servicio (supermercado e

hipermercado) son fuentes que estan aumentando su cuota de mercado paulatinamente.

Tabla 44 Consumo medio de agua potable de los hogares
(Unidad: litros/habitantes/dia)

(;‘:‘T:n“::: 2005 2006 2007 2008 vari?cién
Andalucia 195 176 158 157 -19,49%
Aragén 153 150 143 150 -1,96%
Asturias 180 184 185 177 -1,67%
Islas Baleares 139 150 136 139 0,00%
Canarias 145 141 54 157 8,28%
Cantabria 191 201 189 188 -1,57%
Castilla y Ledn 160 147 154 153 -4,38%
Castilla-La Mancha 174 166 163 155 -10,92%
Cataluiia 162 150 151 139 -14,20%
Comunitat Valenciana 171 185 186 189 10,53%
Extremadura 173 183 187 158 -8,67%
Galicia 152 159 143 146 -3,95%
Madrid 159 148 150 144 -9,43%
Murcia 162 166 166 159 -1,85%
Navarra 134 128 126 131 -2,24%
Pais Vasco 140 129 125 139 -0,71%
La Rioja 145 148 152 151 4,14%
Ceuta y Melilla 139 140 135 133 -4,32%
Espafia 166 160 157 154 -7,23%

Fuente: INE

El consumo medio de agua de los hogares espafioles se situd en 154 litros por habitante y dia
en 2008, un 7,23 % menos que los alcanzados en 2005 (166 litros por habitante y dia).Por
comunidades auténomas, son en el 2008 la Comunidad Valenciana (189), Cantabria (188) y Asturias
(177) las que obtuvieron el consumo medio mas elevado. Por el contrario, Navarra (131), las Islas
Baleares, Catalufia y Pais Vasco (139) y Ceuta y Melilla (133) son las que presentan los niveles mas

bajos.

En general, las comunidades auténomas han experimentado una evolucién negativa del
consumo de agua potable en los ultimos afios con excepcidén de la Comunidad Valenciana y Canarias

gue aumenta dicho consumo.
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Tabla 45 Evolucion de la media anual de los indices de precios de consumo (IPC)
en Espaia, 2003-2009

% Variacion % Variacion

2003/2009 2008/2009

2003 2006 2008 2009

Agua mineral, refrescos |, o 100 | 106,6 | 1098 15,82% 3,00%
Yy ZUmos
Espirituosos y licores 91,8 100 107,1 109,1 18,85% 1,87%
Vinos 99 100 107,3 107,4 8,48% 0,09%
Cerveza 91,7 100 109,3 114,1 24,43% 4,39%
General 90,7 100 107 106,7 17,64% -0,28%
Fuente: INE

En la Tabla 45, se recoge informacién del comportamiento de los precios al consumo del
sector de las bebidas en Espaiia. En términos generales, se observa como el indice de precios de
Consumo (IPC) registré un descenso del 0,28% entre el 2008 y 2009, a pesar de presentar una

evolucién positiva desde el 2003.

Como se aprecia en la tabla, las bebidas presentan variaciones positivas, destacando la
cerveza y el agua mineral, refrescos y zumos como las que mayor crecimiento experimentan en el

ultimo afio, aumentando un 4,39% y un 3,00% respectivamente.

4.2.1.3 Datos a nivel Galicia.

Tabla 46
Datos de consumo de agua mineral en Espaiia y Galicia, junio 2009
Agua de bebida Agua de bebida Agua de bebida
Producto envasada con gas sin gas
Total .. Total .. Total ..
: Galicia : Galicia : Galicia
Nacional Nacional Nacional
Volumen (miles de L) 223.493,76 8.991,67 5.709,86 159,04 217.783,90 8.832,63
Valor (miles de €) 47.383,37 1.969,42 2.589,57 60,2 44.793,80 1.909,22
Consumo (per capita) 4,88 2,71 0,12 0,05 4,75 2,66
Gasto (per capita) 1,03 0,59 0,06 0,02 0,98 0,58

Fuente: Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino

Tanto el volumen de agua de bebida envasada de Galicia como su valor representan
aproximadamente el 4% del total nacional, reduciéndose este porcentaje a la mitad en el caso de las

aguas de bebidas con gas.
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En general, el consumo per capita de aguas envasadas en Espafia, tanto con gas como sin gas,

es casi el doble del consumo per capita en Galicia. Lo mismo ocurre con el gasto per capita, aunque

con una ligera diferencia en el caso de las aguas sin gas, en el que la diferencia es menor.

4.2.2 Datosy tendencias desde la perspectiva de la oferta.

4.2.2.1 Datos a nivel mundial y europeo.

Tabla 47

Reparto de las ventas de bebidas por categorias en el mundo, 2003-2008 (millones de €)
2008

Categorias de bebidas

2003
Millones
de €

Millones
de €

%

% Evolucion
2003-2008

Bebidas carbonatadas 238 47,60% 298 44,81% 25,21%

Zumos 96 19,20% 124 18,65% 29,17%

Agua 78 15,60% 103 15,49% 32,05%

Isotdnicas 24 4,80% 44 6,62% 83,33%

Otros 31 6,20% 40 6,02% 29,03%

Té 27 5,40% 40 6,02% 48,15%

Funcionales 7 1,40% 16 2,41% 128,57%
Total 500 100% 665 100%

Fuente: elaboracion propia a partir de datos del Informe Nestlé Waters

Figura 58

Volumen total de ventas en Europa, desglose por categoria de agua, 2008

' Agua mineral 85%
. Agua de manantial 12%
. Agua de mesa 3%

| Agua sin gas 57%
¥ Agua carbonatada 43%

Fuente: Canadean

En el conjunto de bebidas, las bebidas carbonatadas lideran las ventas mundiales,

suponiendo cerca del 50%. Le siguen los zumos y las aguas, que junto a las bebidas carbonatadas

representan cerca del 80% del total de ventas a nivel mundial.
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La evolucién de las ventas de bebidas en el periodo 2003-2008 ha sido positiva, destacando
el importante crecimiento experimentado por las bebidas funcionales, debido a una cada vez mayor

preocupacién por el bienestar y la salud.

Las aguas de origen son, con diferencia, las mas demandas en toda la Unidn Europea,
representando en conjunto las aguas minero-naturales y las de manantial el 97% del volumen del

mercado. Las aguas sin gas son mas consumidas que las aguas carbonatadas.

En Europa, las ventas de agua envasada representan el 44% del volumen total del mercado
de bebidas sin alcohol, sin embargo, representan el 32% del valor del mercado, ya que el precio
promedio de una botella de agua es mas bajo que el de la mayoria de las categorias de bebidas no

alcohdlicas.

Figura 59
Evolucion de los principales paises productores europeos de aguas envasadas, 2005-2007
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de los informes de “Alimentacién en Espafia”. MERCASA

Espafia se sitla como cuarto pais de la UE en términos de produccién de agua envasada, por
detras de Alemania, Italia y Francia. Con relacidn al crecimiento experimentado entre los afios 2005 y
2007, destacan los datos de Alemania siendo especialmente positivos, ya que ha experimentado un
incremento muy por encima de la media europea, mientras que Espafa practicamente ha mantenido

constante su volumen de produccién en el periodo de referencia.

En la actualidad existen en Espafa 130 manantiales en explotacién, 92 marcas y unas 75

empresas.
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4.2.2.2 Datos a nivel Espana.

Tabla 48
Produccidn de bebidas sin alcohol en Espaiia, 2007

BEBIDAS SIN ALCOHOL Millones de Bebidas
litros < hororices
2,20%
Agua envasada 6.087,78 i
Bebidas
Zumos 609,25 refrescantes_
congas 4
Néctares 664,42 33,24%
Agua
Bebidas refrescantes sin gas 447,80 envasada
Bebidas refrescantes con gas 4.020,62 V
Bebidas
Bebidas deportivas e isotdnicas 266,51 refrescantes
singas
TOTAL 12.096,38 370%  ectares

5,49%

Fuente: Las Aguas de Bebida Envasadas. Libro Blanco

Segun el Libro Blanco de las Aguas de Bebida Envasadas, la produccion total de bebidas sin
alcohol en Espafa (formada por las aguas envasadas, bebidas refrescantes y zumos y néctares)
supera los 12.000 millones de litros. Destaca la produccién de aguas envasadas, que junto a las
bebidas refrescantes con gas, suponen mas del 80% de la produccién total de bebidas sin alcohol en

Espaia.

Figura 60
Evolucién de la produccidn de aguas envasadas en
Espafia (millones de litros), 1970-2008

Figura 61
Produccion por tipos de aguas, 2007
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Fuente: Las Aguas de Bebida Envasadas. Libro

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de ANEABE
Blanco
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Segln datos de ANEABE, la produccién de aguas envasadas ha vuelto a caer en el afio 2009,
un 2,84% frente al 1,34% del afio 2008. Por lo tanto, se registra la segunda bajada anual de forma
consecutiva, lo que evidencia que el sector ha alcanzado un periodo de madurez, cambiando la

tendencia positiva de los ultimos afios.

Al igual que sucede en Europa, el liderazgo de las aguas envasadas corresponde al agua
mineral natural, con mas de un 95% de la produccidn total y que ha evolucionado de forma positiva

en los ultimos afios, al contrario que las aguas de manantial y aguas potables preparadas.

Figura 62
Evolucion del reparto del mercado de agua SIN GAS por marcas en Espafia, 2008-2009
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Fuente: Consultora de marketing Information Resources, Inc. (IRI)

Segun datos de la consultora de marketing IRI, el volumen del mercado de las aguas sin gas
en el afo 2010 ha descendido un 0,34% con respecto al 2008. El valor también ha caido (-2,01%),

aunque esta caida se ha amortiguado por el incremento medio de los precios (2,5%).

En el reparto del mercado por marcas, las Marcas De Distribuidor (MDD) tienen un peso
relevante en el volumen (33,6%) y valor (22,1%) total de las aguas sin gas en Espafia en el afio 2010,

seguidas de marcas como Font Vella y Aquarel. Estas MDD han registrado un importante incremento
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entre los afios 2008-2010 (23,08%), y como principales afectados por ese trasvase figuran las

empresas marquistas que han sufrido caidas, en algunos casos, superiores al 5%.

Figura 63
Reparto del mercado de agua CON GAS por marcas en Espaia, 2008-2009
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* MDD: Marcas del Distribuidor
Fuente: Consultora de marketing Information Resources, Inc. (IRI)
El mercado de las aguas con gas sigue un comportamiento similar al de las aguas sin gas. Las
ventas disminuyen en el afio 2010 (-1,01%), aunque el valor se increment6 (3,97%). La marca MDD
incrementa ligeramente su peso en el mercado por volumen, en se observa como el resto acumulan
retrocesos. En términos de valor, Fuente Primavera y Fonter disminuyen su peso mientras que Vichy
Catalan se mantiene estable sin grandes variaciones. Es destacable también el bajo peso de las MDD
en el segmento de las aguas con gas en comparacién con su notable participacion en el mercado de

las aguas sin gas envasadas.
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Tabla 49
Produccion de aguas envasadas por tipos en Espaiia, 2008 (millones de litros)
Tipos Mineral De ' Potables Total % s/ total
Natural manantial preparadas
Sin gas 5.228,99 137,08 92,89 5.358,96 96,34%
Con gas 201,14 2,39 n.d. 203,53 3,66%
Totales 5.330,13 139,47 62,89 5.562,49 100,00%
% 95,8% 2,5% 1,7% 100,00%

Fuente: Asociacion Nacional de Empresas de Aguas de Bebida Envasadas (ANEABE)

Seguln la Asociacién Nacional de Empresas de Aguas de Bebida Envasadas (ANEABE), en el
afio 2008 la produccién de aguas envasadas en Espafa alcanzé los 5.562 millones de litros,
correspondiendo el 95,8% a aguas minerales naturales, el 2,5% a aguas de manantial y el resto a
aguas potables preparadas. Las aguas sin gas representan el 96,34% del total de la produccion,

mientras que las aguas con gas suponen el 3,66% restante.

Tabla 50 Evolucidn de la produccion de las plantas embotelladoras de Espafia, 2002-2006

PLANTAS EMBOTELLADORAS

Ao Produccion % evolucion
2002 4.554.565.080 -

2003 5.293.141.287 16,22%
2004 4.994.193.518 -5,65%
2005 5.415.342.626 8,43%
2006 6.016.982.472 11,11%

millones |
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Fuente: “Las aguas minerales en Espafia”, Instituto Tecnolégico Geominero de Espaia

Segun un informe del Instituto Geoldgico y Minero de Espafia, se calcula que en Espafia
existen mds de 500.000 captaciones de aguas subterraneas. De éstas, sélo unas 300 son las que
abastecen a las 197 industrias que utilizan los recursos hidrominerales, de las cuales 113

corresponden a plantas envasadoras y 92 a balnearios.
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La evolucién de la produccidn en el periodo 2002-2006, tanto de las plantas embotelladoras
como de los balnearios, ha sido positiva, siendo mas relevante el crecimiento experimentado por las

plantas embotelladoras (32,11%).

Figura 64 Evolucion del volumen de ventas de agua envasada por canales en Espafa, 2007-2008
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Fuente: Nielsen

El libre-servicio es el canal de venta por excelencia con una cuota que ha incrementado un
1,45% en detrimento de la hosteleria y la tienda tradicional. Dentro de los canales de libre-servicio, el
super de mas de 1.000 m2 es el que presenta un mayor porcentaje sobre el volumen total (27,0%),

seguido del super de 401-1.000 m2 (19,7%).

Tabla 51 10 Principales empresas del sector de aguas envasadas en Espaiia, 2007

EMERESA (miIIor\ll:sntti:seuros)
AGUAS FONT VELLA Y LANJARON, S.A. 331,20
S.A. VICHY CATALAN (GRUPO) 130,00
NESTLE WATERS ESPANA, S.A. 90,00
AGUAS MINERALES PASCUAL, S.L. 90,00
AGUA MINERAL SAN BENEDETTO, S.A.* 72,00
BALNEARIO Y AGUAS DE SOLAN DE CABRAS, S.L. 66,00
AGUAS DE FUENSANTA, S.A. 29,13
GESTION FUENTE LIVIANA, S.L.* 26,00
DIALORE INVESTMENT, S.L. 24,84
AGUAS MINERALES DE FIRGAS, S.A. 24,00

* Sus datos incluyen lineas de negocio en otros sectores
Fuente: Informe anual Alimarket
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Segun el informe anual de Mercasa sobre la estructura empresarial de la actividad de aguas
envasadas, existen aproximadamente 100 empresas productoras y distribuidoras de aguas envasadas
en Espafia, siendo las empresas lideres, muy a menudo, filiales de algunas de las mayores compaiiias
multinacionales del sector alimentario. Junto a éstas conviven algunos especialistas, con incidencia
regional. Estas empresas son las que estdn experimentando mayores dificultades en un mercado que
presenta sintomas de madurez y su nimero tiende a reducirse de afio en afio. El primer fabricante de
aguas envasadas en Espafa es el GRUPO DANONE, que llega hasta los 331,2 millones de euros
(AGUAS FONT VELLA Y LANJARON), mientras que el segundo se queda en los 130 millones (S.A. VICHY
CATALAN) y otros dos operadores registran unas ventas que rondan los 90 millones de euros (NESTLE

WATERS ESPANA y AGUAS MINERALES PASCUAL).

Tabla 52

Evolucion del uso de los diferentes materiales en los envases de agua, 2004-2007

ENVASES 2004 2006 2007 % evolucion
PET (Tereftalato de polietileno) 83,0% | 84,0% | 87,50% 4,17%
Vidrio 7,0% 8,0% 6,80% -15,00%
Polietileno 8,0% 6,0% 4,40% -26,67%
Resto (policarbonato, cartén, polipropileno, PVC) | 2,0% | 2,00% | 1,30% -35,00%
Total 100% | 100% 100%

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de los informes de “Alimentacién en Espafia”. MERCASA

Como se recoge en la Tabla 52, los dos materiales que mas se utilizan como envases para el
agua son el PET (Tereftalato de polietileno), que es 100% reciclable, (87,50%) y el vidrio (6,80%)
aunque todavia se utilizan en el mercado algunas garrafas de Polietileno, que tienden a ir

desapareciendo paulatinamente.

Segun el Libro Blanco de las aguas envasadas, el envase PET es preferido por el consumidor
en tiendas de alimentacién tradicional y grandes superficies por la reduccién de peso que supone
para ser transportado al domicilio. Los formatos mds comunes son las botellas de 0.33 1, 0.501, 11,y
2 1, cuya venta se lleva a cabo de manera individual o en packs con asa (72% en volumen), y las

garrafas de 5y 8 litros (28% en volumen).
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Tabla 53 Evolucidn de las principales empresas envasadoras de agua en Espaia
por volumen de ventas 07-09

Embresa Plantas [\ ET: Ventas (M€) \ Variacion
P Envasadoras Principales 2008 2009 | 07/09 (%)
Agu.as font Vellay S.H.. Sa’calm y Amer, Siglienza, Fon.t V?Ila, Fonter, N 331,20 | 294,32 | 265,00 -19,99%
Lanjaron, S.A. Lanjarén Lanjardn, F.V.Sensacion
Grupo Vichy Catalsn C. de Malavella, S.Hilari Sacalm, |Vichy Catalan, Font
SA P v ’ | Arbucies y Macanet de C., d’Or, MONDARIZ, Font | 132,80 | 130,00 | 131,00 -1,36%
e MONDARIZ, Almazan del Regés, Monte Pinos
. Nestlé Aquarel,
Grupo Nestlé Viladrau y Caldes de Malavella, |\ 4\ "e.1 Narciso, | 114,07 | 92,20 | 94,50 | -17,16%
Herrera del Duque .
Perrier
. Ortigosa del M. y Trescasas,
SIS Camporrobles, Folgoso de la Bezoya, Pascual Nature, | o) ) | 9900 | 8000 | -13,04%
Pascual, S.A. Rib Pedras Salgadas
Aeua Mineral San Fuente Primavera, Font
& Requena, Loja Natura, San Benedetto, 72,00 72,00 70,75 -1,74%
Benedetto, S.A. .
Fuencisla
Bal.y Ag.deSolinde | ., Solan de Cabras 66,00 | 6500 | 5550 | -1591%
Cabras, S.A.
Grupo Fontaga y Font Ribes de Fresser, Arbucies, ﬁlguu;egzglltl’\jz’nizgrt
P gay Bunyola, Calera y Chozas, gudes del v Y| 31,50 | 3500 | 39,00 | 2381%
Agudes . Font De’s Teix, Agua
Valverde del Camino . .
Doy, Virgen del Camino
Grupo Fuensanta Nava, Artana, Oliva Fuensanta, Orotana, 31,73 | 33,20 | 3533 | 11,35%
Font de L'Om
Grupo Damm H. del Marquesado, Bisaurri Fuente Liviana, Fuent.e 41,00 40,00 34,00 -17,07%
del Marquesado, Veri
Dialore-F
$:c‘:° lalore-Font | . .\dete, La Font Figuera Fuente Frank, FontSol | 38,69 | 31,61 | 28,00 | -27,63%
Aquabona (Coca-cola) | Quintanaurria, Cafiizar del AQUABONA 2500 | 24,50 | 24,00 | -4,00%
9 Olivar, COSPEITO ' ' ' s
Aguas de teror, S.A.  |Teror TR 19,18 | 19,82 | 20,73 8,08%
Fuenteror
A_guas minerales de Firgas San Antdn, Vitalia, La 24,00 23.50 20,00 16,67%
Firgas, S.A. Ideal Il
Exolot.Int.Acuiferas Sierra Cazorla, Fuente
P S ! Villan. del Arzobispo Blanca, Virgen 16,00 | 22,00 | 19,00 18,75%
S.A. (Sierra Cazorla)
Esperanza
I\/_Iananﬂales del Jaraba y Carifiena F/on'Fecabras, Sierra del 7,00 6,80 13,80 97.14%
Piedra, S.A. Aguila
Hijos de Rlvera,. SA VERIN, Felechosa CABREIROA, C.Unica, 11,26 13,90 13,60 20,78%
(Estrella de Galicia) Agua de Cuevas
Aquadeus, S.L. El Robledo Aquadeus 9,00 10,65 13,00 44,44%
Fontecelta, S.A. CELTIGOS-SARRIA FONTECELTA 10,50 11,30 12,71 21,05%
Manantial de Solares Solares 1520 | 14,550 | 12,00 | -21,05%
Fuencaliente, S.A.
AguasdelValledela ||, | Fonteide 13,94 | 14,00 | 12,00 | -13,92%
Orotava, S.L.

Fuente: Alimarket

En la Tabla 53 se recogen a las 20 principales empresas envasadoras de agua que mayor

volumen de ventas presenta en 2009 a nivel nacional, de un total de 62 empresas. Se aprecia la
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importancia y calidad de las aguas gallegas, ya que en la tabla se recogen 4 plantas envasadoras con

sus respectivas marcas de las 9 existentes en Galicia.

Se observa como, en términos generales, ha disminuido el volumen de ventas en las

principales empresas envasadoras de Espafa. Destacan como las que mayores descensos

experimentaron Manantial de Fuencaliente, S.A y Aguas Fon Vella y Lanjarén, S.A disminuyendo

cerca de un 20% le siguen empresas como el Grupo Nestlé y el Grupo Damm (-17%

aproximadamente).Sin embargo, cabe mencionar el crecimiento importante sufrido por Manantiales

de Piedra, S.A. duplicando su volumen de ventas entre los afios 2007 y 2009.

Tabla 54 Evolucion de la importacién y exportacion del Agua mineral y agua gasificada (TARIC)

en Espaia, 2008-2009

2008 2009 % Evolucién 2008/2009
- EXPORT  IMPORT  EXPORT  IMPORT  EXPORT | IMPORT
vk | oneladas | 657436 | 4367356 | 3189381 | 2509604 | -5209% | -42,54%
Miles Euros | 6.522,52 | 12.358,54 | 4.156,40 | 7.122,70 | -3628% | -42,37%
Restode | Toneladas | 22.621,47 63,74 22.287,96 7,46 1,47% -88,30%
Europa | Miles Euros | 5.470,27 18,98 5.215,45 3,2 4,66% -83,14%
Atrica Toneladas | 2.656,22 2,42 4.039,56 52,08%
Miles Euros | 463,06 0,06 724,31 56,42%
nia Toneladas | 772,81 22,4 106,53 0,09 -86,22% | -99,60%
Miles Euros | 383,55 5,51 43,65 0,02 -88,62% | -99,64%
América | TONcladas | 192360 0,14 1.420,89 0,07 -26,13% | -50,00%
Miles Euros | 474,42 1,09 340,06 0,14 2832% | -87,16%
Oceania Toneladas 32,97 30,51 -7,46%
Miles Euros 13,15 20,19 53,54%
rotal Toneladas | 89.195,84 | 43.737,29 | 54.181,77 | 25.103,50 | -39,26% | -42,60%
Miles Euros | 11.992,79 | 12.377,51 | 9.371,85 | 7.12591 | -21,85% | -42,43%

Fuente: elaboracion propia a partir de la estadistica de Comercio Exterior.

Tabla 55 Datos econémicos “Aguas minerales y aguas gaseadas” (TARIC)
en miles de €, 2009

Espaiia Galicia

Total Exportacion 9.371,85 614,99
Produccion 1.200.000 110.227
Total Importacion 7.125,91 499,24

Fuente: elaboracion propia a partir de la estadistica de Comercio Exterior.

Respecto a la evolucién de la exportacidn e importacion realizada en los Ultimos afios se

observa, en términos generales, una disminucién tanto en cantidad como desde el punto de vista
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econdmico. Situandose para la exportacién en algo mas de 54.000 toneladas y 9.300 miles de euros y

para la importacion 25.100 toneladas y 7.125 miles de euros, en 2009.

Cabe destacar las exportaciones realizadas hacia Africa entre el 2008 y el 2009, siendo las
Unicas que han incrementado su valor, estas se han visto duplicadas pasando de 2.656 toneladas a

4.039 y de 463 miles de euros a 724.

4.2.2.3 Datos a nivel Galicia.

Tabla 56
Evolucion de las ventas netas de productos de la industria alimentaria gallega (millones de euros),
2005-2007
o >
2005 2006 2007 /; :(‘)’;’_':;;’7"
Aguas y bebidas analcohélicas 242.983 334.090 424.082 74,53%
Total industria de alimentacion y bebidas 5.441.222 5.668.421 6.451.706 18,57%

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de los informes de “Alimentacion en Espafia”. MERCASA

La evolucidn de las ventas netas de aguas y bebidas analcohdlicas en Galicia ha sido positiva
en el periodo 2005-2007 alcanzando casi el 75% de crecimiento, mientras que el total de la industria

alimentaria ha crecido de forma menos intensa.
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Tabla 57
Evolucion de la produccidon de las plantas embotelladoras y de balnearios de Galicia, 2002-2006

PLANTAS EMBOTELLADORAS

Ao Produccién % evolucion
2002 306.036.807 -

2003 333.098.305 8,84%
2004 323.325.319 -2,93%
2005 358.022.595 10,73%
2006 359.699.036 0,47%

millones |
500

o

2002 2003 2004 2005 2008

Fuente: Las aguas minerales en Espafia. Instituto Tecnoldgico Geominero de Espafia

La produccién de aguas minerales en Galicia en las plantas embotelladoras alcanzé en el afio
2006 casi los 360 millones de litros, mientras que la cifra de producciéon en balnearios ronda los

83.000 litros.

La evolucion de la produccion de aguas minerales en el periodo 2002-2006 ha sido positiva

en las plantas embotelladoras (17,53%), al contrario de los balnearios (-5,85%).

Tabla 58
Evolucion del nimero de empresas de la industria alimentaria en Galicia

0, .z
2006 2007 s008  °evolucién

2006-2008
Aguas y bebidas analcohélicas 44 44 41 -6,82%
Total industria alimentaria 2.613 2.607 2.578 -1,34%
Total industria 15.014 15.185 15.208 1,29%

FUENTE: Informacidn elaborada por la Subdireccion de Industrias, Comercializacion y Distribucién
Agroalimentaria (Direccidon General de Industria Agroalimentaria y Alimentacion del MAPA),
a partir de datos suministrados por el INE.
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El nimero de empresas fabricantes de aguas y bebidas analcohdlicas en Galicia en el periodo
2006-2008 ha evolucionado de forma negativa, reduciéndose en 3 empresas pasando de 44

empresas en el afio 2006 a 41 empresas en el afio 2008.

Figura 65
Localizacién de las empresas fabricantes de aguas minerales en Galicia
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de la Agencia Espaiiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion
(AESAN)
En Galicia existen actualmente nueve empresas autorizadas por la AESAN como empresas
envasadoras de agua mineral natural, las cuales estdn distribuidas equitativamente en las provincias
de Lugo, Ourense y Pontevedra, mientras que en la provincia de A Corufia no existe ninguna planta

embotelladora de agua mineral natural.

En la provincia de Lugo existen tres empresas autorizadas para el envasado de agua mineral

natural. De ellas, Fontecelta es la que genera un mayor volumen de negocio, sobrepasando los 11,3
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millones de € en 2008. Ademds de comercializar agua envasada bajo su propia marca comercial,
también tiene una importante presencia en el mercado a través de marcas del distribuidor de grupos
como Eroski, Alcampo o Carrefour. Por su parte, Aguas de Cospeito, integrada en Begano S.A., con un
volumen de facturacién en 2008 superior a los 5,6 millones de €, comercializa agua mineral natural
bajo dos marcas: Fontoira y Aquabona (marca del grupo Coca-Cola). Ademas, en la provincia de Lugo
también se sitla la planta envasadora de Fonxesta S.L., que en 2008 fue absorbida por el grupo Leche

Rio S.L., y que alcanzd en 2007 un volumen de negocio inferior al millén de euros.

En el municipio de Verin se concentran las tres empresas localizadas en la provincia de
Ourense. Aguas de Cabreiroa S.A, perteneciente al grupo Hijos de J. Rivera, S.A., es la de mayor
dimension, con un volumen de negocio superior a los 8 millones de € en 2008. También ha adquirido
una dimension relevante Euroinversiones Aguas de Sousas S.L., que ademas de comercializar agua
envasada con su marca propia, lo hace también con marcas blancas para grandes cadenas de
distribucién alimentaria (Dia). Por lo que respecta a Agua de Fontenova, sefialar que, en la

actualidad, es la empresa envasadora de agua mineral con menor volumen de negocio de Galicia.

En relacién con las empresas envasadoras de agua mineral en la provincia de Pontevedra, sin
duda la que mas relevancia tiene es la de Aguas de Mondariz-Fuente del Val, S.A. Con unos 20
millones de € de facturacion, es la principal empresa envasadora de agua mineral de toda Galicia,
apoyando su expansidn en una creciente presencia en los mercados internacionales. Disbepo, que
envasa el agua bajo la marca de Manantial Sanxinés, forma parte del Grupo Udial, una central de
compras orientada al sector de la hosteleria y la restauracion. Por su parte, Agua Sana S.L. es la de
menor dimensién dentro de la provincia de Pontevedra, con aproximadamente 1,9 millones de € de

facturacion en 2008.

[126] Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011



PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

Figura 66
Evolucion del volumen de negocio en el segmento de las empresas
envasadoras de aguas minerales naturales en Galicia (2004-2008)
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de la Base de datos SABI

El volumen de negocio en estas actividades ha mantenido una tendencia creciente entre
2004 y 2007, periodo en el que la cifra de facturacion total se incrementé en mds de un 21% hasta
superar los 58,5 millones de euros en ese ultimo afio. Sin embargo, en 2008 se ha producido un
significativo recorte de los ingresos de explotacién de estas empresas, que en conjunto apenas
facturaron 47 millones de euros, es decir, un 2,2% menos que en 2004 y un 19,5% menos que en el

ejercicio del 2007.

Tabla 59
Evolucion de las principales variables y ratios econémico-financiero del subsector de
empresas envasadoras de aguas minerales naturales en Galicia (2004-2008)

Variacion
2004 2008 04/08

Ingresos explotacion 48.235.997 47.156.181 -2,24%

Resultado de explotacion 2.007.798 2.535.811 26,30%
Activo Total 62.603.500 67.846.423 8,37%

Fondos Propios 20.232.086 25.802.898 27,53%
Resultado Ejercicio 1.326.466 1.258.478 -5,13%
Rentabilidad econémica (Resultado explotacién/activo) 3,21% 3,74% 16,54%
Margen (resultado explotacién/ventas) 4,16% 5,38% 29,19%
Rotacién (ventas/activos) 0,77 0,70 -9,79%
Rentabilidad financiera (resultado ejercicio/ fondos propios) 6,56% 4,88% -25,61%

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de la Base de datos SABI
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Tomando como referencia los datos correspondientes a las nueve empresas incluidas
anteriormente en el mapa como fabricantes de aguas minerales naturales en Galicia, en el periodo
2004-2008 la cifra de negocios total ha decrecido en mas de un 2%, superando en ese ultimo
ejercicio los 47 millones de euros. En cambio, en 2008 el beneficio de explotacion se ha
incrementado en un 26% con respecto al de 2004, sobrepasando los 2,5 millones de euros,
fundamentalmente debido al recorte de los consumos de explotacidon que han logrado realizar las

empresas de esta subactividad.

Por lo que respecta a los activos totales, éstos estaban valorados en 2008 en casi 68 millones
de euros, un 8,4% del valor de los activos en 2004. Ese incremento de los activos se explica por el
incremento de las inversiones en inmovilizados materiales, mientras que el activo circulante

(existencias, deudores,...) se ha visto reducido con respecto a su valor total en 2004.

Por su parte, el incremento de un 27% en el volumen de fondos propios que ha
experimentado esta subactividad en el periodo analizado, superando los 25,8 millones de euros, se
debe principalmente al aumento de las cifras de capital social con motivo de operaciones de

ampliacidn de capital realizadas por algunas empresas gallegas de este sector.

A pesar de que el resultado de explotacién en 2008 habia sido mayor que en 2004, el
resultado final del ejercicio en 2008 se recortd en un 5% respecto al obtenido en el inicio del periodo
de referencia, siendo el resultado total agregado de mds de 1,2 millones de euros. La justificacidn de
esta diferencia reside en el incremento de los gastos financieros, derivados de las inversiones en

inmovilizado material realizados por las empresas en este periodo.

La rentabilidad econdmica, con un valor del 3,7%, se ha incrementado en el periodo 2004-
2008 en un 16%, debido a un aumento del margen de explotacién superior al 29%, que compensa la

disminucién en los niveles de rotacidon, que cayeron en 2008 casi un 10% con respecto a 2004.

Por lo que respecta a la rentabilidad financiera, en 2008 se aproximaba al 5%, si bien era un
25% menor a la obtenida en 2004, en parte debido al incremento de los gastos financieros asumidos
en la modernizacién de instalaciones, equipamientos y otros inmovilizados materiales, tal como se

comentd anteriormente.
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Tabla 60 Evolucion de la importacion y exportacion del Agua mineral y agua gasificada (TARIC)
en Galicia, 2008-2009

2008 | 2009 " % Evolucién 2008/2009 |
EXPORT IMPORT EXPORT IMPORT EXPORT IMPORT
UEQ7) Toneladas 3.326,30 1.931,45 1.932,29 1.068,05 -41,91% -44,70%
Miles Euros 693,69 909,8 386,19 499,24 -44,33% -45,13%
Resto de Toneladas 2.587,46 1.220,96 -52,81%
Europa Miles Euros 428,32 228,8 -46,58%
Africa Toneladas 1.083,27 160,76 -85,16%
Miles Euros 158,01 21,85 -86,17%
Asia Toneladas 123,24 5,32 -95,68%
Miles Euros 25,26 4,15 -83,57%
L Toneladas 1.312,74 990,44 -24,55%
América
Miles Euros 224,21 181,11 -19,22%
i Toneladas 32,34 9,28 -71,30%
Oceania -
Miles Euros 12,77 6,09 -52,31%
Total Toneladas | 5.913,76 1.931,45 3.153,24 1.068,05 -46,68% -44,70%
seleccionado | Miles Euros | 1.122,01 909,8 614,99 499,24 -45,19% -45,13%

Fuente: elaboracion propia a partir de la estadistica de Comercio Exterior.

La evolucién experimentada en los Ultimos afios para la exportacién e importacién del agua

mineral y agua gasificada en Galicia muestra una evolucion negativa.

Situandose en el 2009 para la exportacion en 3.153 toneladas y 614 mil euros, siendo los

principales paises a los que se exporta Portugal, Francia, Paises Bajos, Alemania, etc.

Respecto a la importacion, que se realiza principalmente a Portugal, alcanza los 1.068

toneladas en 2009, asi como los 499 mil euros, cerca de un 45% menos que en el 2008.
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4.3 Principales resultados derivados del cuestionario a empresasy
entrevistas

En este epigrafe se incorpora la informacién analitica derivada de la respuesta obtenida en
el proceso de consulta a empresas, desarrollado entre octubre y noviembre de 2010. En el
cuestionario disefiado, se solicitaba informacion cuantitativa y cualitativa que permitiese orientar
sobre potenciales lineas de cooperacion de futuras. La estructura tematica de preguntas en el

cuestionario fue la siguiente:
— Caracterizacion de la empresa
— Mercados geograficos actuales de venta
— Procedencia geografica de principales competidores
— Canales de venta actuales y grado de atractivo para el futuro
— Orientaciones estratégicas actuales de la empresa
— Orientacidn sobre el desarrollo de estrategias de marca

— Necesidades de proyectos a desarrollar en cooperacién desde el Cluster

Como se observa, en el ultimo apartado se solicitdé informacidn sobre actuaciones que las
empresas consideraban que el clister debe desarrollar. Dicha informacion ha servido como una
fuente de informacién adicional para la elaboracion del Plan Estratégico recogido en epigrafes

posteriores.

A continuacidn, se detalla la informacién obtenida, diferenciando las respuestas de las
empresas de aguas minerales naturales envasadas y de las empresas de balnearios. De esta forma, se
facilita la identificacion de posibles aspectos de interés comun, sirviendo de orientacion para el

disefio estratégico.

En los datos cuantitativos, se ha ponderado la respuesta en base a la facturacion de cada
empresa, puesto que el objetivo de estos apartados es aportar una informacién agregada sobre el

conjunto de empresas de dicha actividad.
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4.3.1 Salidas graficas del sector de Aguas Minerales Naturales de Galicia
En este apartado se recoge la informacién analitica derivada de la respuesta obtenida en el

proceso de consulta al conjunto de empresas de aguas minerales naturales de Galicia.

Caracterizacidn de la empresa.

Figura 67 Porcentaje del nimero de empleados por término medio de las empresas de
AGUAS MINERALES NATURALES, 2009

Mds de 100
trabajadores

De 51 a 100 0%

Menos de 10

trab;j(;il;OFES trabajadores
b 0%
Della20
trabajadores
33%

De21a50
trabajadores
17%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos del cuestionario

En la Figura 11 se recogen los porcentajes de empresas encuestadas segun el nimero medio
de empleados en el aifio 2009. Se observa que las empresas de aguas minerales naturales de Galicia
son de tamafio medio, teniendo un 50% de empresas entre 51 y 100 trabajadores y el otro 50% entre

11y 50 trabajadores.
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Mercados geograficos actuales de venta

Figura 68
Porcentaje de ventas sobre el volumen total de las empresas de AGUA MINERAL NATURAL para
cada zona geogridfica de venta, 2009

38,81%

Resto de Galicia
11,12%

Local/comarcal/ provincial

Resto del Noroeste de Espafia 11,01%
Levante 10,67%
Centro Sur
Andalucia
Centro-Norte 5,00%
Resto de Europa 2,10%
Africa 1,41%
EE.UU 1,01%
Portugal 0,59%
Canarias 0,22%
Francia, Reino Unido, Alemania, Italia 0,21%
América Latina 0,10%
Andorra 0,05%
0% 10% 20% 30% 40%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Los mercados de venta de las empresas de aguas minerales de Galicia (ver Figura 68) son
fundamentalmente mercados de proximidad. Practicamente el 50% del volumen total de venta son
mercados de ambito regional (local, comarcal, provincial, resto de Galicia).

En mercados internacionales, las ventas del conjunto de empresas de aguas minerales de
Galicia apenas alcanzan un peso del 5%.

Se observa una incidencia relevante del coste del transporte sobre el ambito geografico de
los mercados de venta. El limitado precio al que es posible vender este tipo de productos y la
existencia de competidores locales en cada mercado geografico, no permite soportar un coste

unitario de transporte creciente a medida que se aleja geograficamente el producto del lugar de

envasado. Esto supone una limitacién importante para el crecimiento en determinados geograficos.
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Procedencia geografica de principales competidores

Figura 69
Situacidn del conjunto del sector de AGUAS MINERALES NATURALES en Galicia en
relacidn con el de otras zonas geograficas
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2,80
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Competidores del Resto de Europa 4,21
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

En la Figura 69 se recoge la opinién de los empresarios encuestados sobre como consideran
que se encuentra el conjunto del sector de aguas minerales naturales respecto al de otras zonas
geograficas. Asi, en opinidn de los empresarios, dicho sector en Galicia se encuentra en una situacion

muy similar a la mayoria de competidores de otras zonas (media de 2,8 sobre 5).

Solamente se consideran “algo mejor” con relacién a la industria del resto de Europa (4,21), y
de Andorra (3,77). Y ligeramente mejor que los competidores del noroeste de Espafia (3) y de

Francia, Reino Unido, Italia y Alemania (3,11).

Por el contrario, los empresarios se consideran que estan algo peor que los competidores de
Levante (1,62) y del centro Sur de Espafia (2,07). Debe mencionarse que en este sector de actividad
es muy importante el tamafio de la red comercial, la complementariedad de su cartera de productos
para ser eficiente y competitivo y la intensidad publicitaria. De ahi el peso relevante que tiene la

capacidad inversora de las empresas (grupos de empresa).

Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011 [133]



PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

Canales de venta actuales y grado de atractivo para el futuro

Figura 70
Porcentaje sobre las ventas totales en euros que representa cada uno de los siguientes canales de
distribucion para sus productos de las empresas de AGUAS MINERALES NATURALES, 2009

Canal HORECA (Hosteleria - restauracion
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Hipermercados

Mayoristas, distribuidores, cash&carry
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Tienda Tradicional/ Mercado de abastos/
mercadillos

Instituciones (hospitales, colegios,
ejércitos...)

Tiendas gourmet - delicatessen

0% - . I N "

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

En la Figura 70 se muestra el porcentaje sobre las ventas totales segun los canales de
distribucién para las empresas de aguas minerales naturales. Asi, en el 2009, el canal de venta
HORECA (Hosteleria-restauracidn-catering) junto con los hipermercados son los principales canales

de venta de las empresas de aguas minerales de Galicia representando conjuntamente el 59,18%.

A través de los canales de venta como los mayoristas, distribuidores y cash&carry junto con
autoservicios, tiendas descuento, supermercados se canalizan el 29,44% (16,82% y 12,62%
respectivamente). Por el contrario las ventas a través del canal de tiendas de gourmet-delicatessen

son apenas significativos (0,75%).

Se observa por lo tanto una cierta concentracién de las ventas en un nimero reducido de
tipologia de canales. Alguno de dichos canales, ademas, dispone de una relevante capacidad
negociadora, como es el caso de la gran distribucién alimentaria, que se trata de canales de
distribucidon integrados (desde la fase mayorista a la fase minorista, con diferentes tipos de

establecimientos comerciales como supermercados e hipermercados).
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Figura 71 Grado de atractivo futuro de los canales de venta de las empresas de
AGUAS MINERALES NATURALES

MEDIA
3,81
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Medio-

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Respecto al grado de atractivo futuro de los distintos canales considerados por las empresas,
observamos en la Figura 71 como en términos medios existe una valoracion media-alta (3,81 sobre

5).

Los empresarios ponen de manifiesto que los canales con mayor atractivo futuro
corresponden con los autoservicios, supermercados, tiendas descuento (4,79) y el canal HORECA

(4,78) con una valoracién superior al atractivo medio.

También presentan un alto atractivo futuro los hipermercados (4,09) y los mayoristas (3,83).
Otros canales menos valorados comparativamente pero con un atractivo medio, se sitian en las

tiendas gourmet-delicatessen (3,16) y en las instituciones (3,59).

Se observa la existencia de diversidad de estrategias futuras por parte de las empresas que
han respondido. No obstante, al compararse con respecto a la situacidn actual, se puede apreciar la
tendencia a que el canal de autoservicios, supermercados y tiendas descuento crezca en importancia

en el futuro (grado de atractivo alto, con un limitado peso actual en venta). Se destaca también el
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canal HORECA como aquel que mayor atractivo tiene y que actualmente es el que aglutina mayor
porcentaje de ventas. Esto puede implicar en el futuro un incremento de la intensidad de la

competencia en ambos canales.

Orientaciones estratégicas de las empresas

Figura 72
Grado de importancia de las estrategias genéricas competitivas de las empresas de AGUAS
MINERALES NATURALES

MEDIA
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Respecto al grado de importancia de las estrategias genéricas competitivas de las empresas
de aguas minerales naturales (Figura 72), se observa que los empresarios consultados consideran
como una alternativa prioritaria las estrategias de diferenciacién frente a las estrategias basadas en

la competencia en costes (2,10) o la segmentacién del mercado (2,67).

Los encuestados consideran como especialmente importante competir en calidad (4,55) y en
presentacion del producto (4,45). Con una valoracidon menor, pero considerada como una estrategia

importante, se sitla competir en atencién al cliente (4,05).
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El desarrollo de una gama mas amplia que la competencia, asi como competir en el tiempo
de respuesta son las estrategias de diferenciacion menos valoradas, si bien con un grado

moderadamente importante.

Esto implica un potencial relevante para la cooperacion en el posible desarrollo conjunto de

I+D+i de interés comun en dichos ambitos.

Figura 73
Grado de importancia de las estrategias de crecimiento de las empresas de AGUAS MINERALES
NATURALES
MEDIA
3,94

Crecer en mercados actuales de Galicia

Crecer en mercados actuales de Espafia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Las entidades consultadas otorgan un grado moderadamente importante a las estrategias de
crecimiento con los productos actuales (4.57) en mayor medida que con productos nuevos. Con las

expectativas actuales en el consumo, dichas estrategias parecen las menos arriesgadas a corto plazo.

En cuanto a los mercados geograficos, no existen grandes diferencias entre las estrategias de
crecimiento en mercados nuevos y actuales de Galicia y de Espafia, siendo relativamente
importantes. Si se observa un menor peso de la estrategia de crecimiento en mercados
internacionales, tanto nuevos como actuales, por las dificultades de acceso a dichos mercados y la

intensidad de competidores domésticos en dichos mercados. Dicha situacién, abre posibles vias
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futuras de cooperacidn desde una perspectiva amplia de comunicacién en mercados internacionales

de interés comun.

Figura 74
Grado de importancia de las estrategias genéricas de integracion de las empresas de AGUAS
MINERALES NATURALES
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Las estrategias de integracién, en su conjunto, son consideradas por las empresas de aguas
minerales como poco importantes (1,77 sobre 5), tanto en el caso de las estrategias de integracién
horizontales (fusién, absorcidn o participacidn) como verticales (proveedores y clientes), no

apreciandose diferencias relevantes de valoraciéon entre ellas.
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Figura 75
Grado de importancia de las estrategias de cooperacion y alianzas de las empresas de aguas
minerales
MEDIA
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

En términos generales, las estrategias de cooperacion y alianzas son consideradas por las
empresas consultadas con una importancia media (3,25), existiendo diferencias minimas en la

valoracion de las distintas alternativas estratégicas de cooperacion analizadas.

Dentro de ellas, destacan las estrategias de cooperacion vertical con clientes (3,93). A la vista
de esta valoracién, de la situacion actual de ventas por canales y el grado de atractivo futuro de los

canales, se abren relevantes vias para la cooperacién entre empresas.

En el caso de las estrategias de alianzas y cooperaciéon con proveedores su importancia es
media (3,26), lo cual implica la existencia de elementos de cooperacién entre empresas de aguas
minerales para negociar con posibles proveedores comunes. No obstante, la cooperacién o alianza
con los competidores es la menos valorada (2.56), persistiendo la vision de este tipo de posibles
socios como competidores directos en el mercado y no como colaboradores que pueden contribuir a

dinamizar el mercado y mejorar el posicionamiento global de estas empresas de Galicia.
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Figura 76
Grado de importancia de las estrategias relacionadas con la actividad actual de las empresas de
AGUAS MINERALES NATURALES
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Las entidades consultadas consideran, en términos globales, que las estrategias de
subcontratacion y deslocalizacion son poco importantes (1,50 sobre 5). Comparativamente tiene
mayor relevancia la subcontratacion a terceros de una parte del proceso productivo (1,68) que es
una alternativa de externalizacion. Se observa por tanto un reducido recorrido de estas alternativas

estratégicas para posibles acuerdos de cooperacion.
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Orientacidn sobre el desarrollo de estrategias de marca

Figura 77
Barreras que se encuentran en las empresas de las AGUAS MINERALES NATURALES para
desarrollar marcas de productos propias
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

En la Figura 77 se muestra que el 50% de las entidades encuestadas consideran necesario
desarrollar una estrategia de marca de producto propia. Llama la atencién esta dualidad, puesto que

algunas de las empresas desarrollan marcas propias paralelamente a marcas blancas o del
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distribuidor. En la situacidn actual y ante restricciones en la demanda, las marcas blancas suponen
una forma relevante de uso de la capacidad instalada y, por lo tanto, de eficiencia en el empleo de
los activos de explotacion. No obstante, como se observa, esta alternativa compite consigo misma

por espacios en los lineales de la gran distribucién alimentaria.

De hecho, aquellas empresas que respondieron afirmativamente al interés en desarrollar
marcas propias, las mayores barreras hacen referencia a las dificultades que el punto de venta opone
(4) y a las relevantes necesidades de inversion en comunicacién y promocién en relaciéon a los

recursos de las empresas (3,64).

También se han destacado como ciertas barreras los aspectos referidos a las caracteristicas
de los consumidores finales. Asi, son barreras de cierta intensidad el hecho de que el consumidor
final no aprecia grandes diferencias entre los productos de marca, que no estd muy dispuesto a pagar
mds por productos de marca y que incluso no demanda marcas en el punto de venta final. Todos
estas barreras se mueven en torno a valoraciones que oscilan entre 3,36 y 3,25 sobre un maximo de

5.

En cambio, los aspectos que pueden facilitar su desarrollo hacen referencia a la suficiente
existencia de empresas de servicios de apoyo (1,45), a las caracteristicas del producto (1,39), asi
como a la suficiente experiencia y existencia de personal cualificado para el desarrollo de marcas de
producto propias (1). Esto supone la existencia de un capital relacional, estructural y humano

relevante para el impulso de marcas propias.
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Necesidades de desarrollar proyectos en cooperacion en determinados ambitos

Figura 78
Necesidad de desarrollar proyectos a través de la cooperacion de las empresas de AGUAS
MINERALES NATURALES

MEDIA
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T T T
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

En cuanto a la necesidad de desarrollar proyectos en cooperacion, las empresas de aguas
minerales naturales consultadas sefialan como temas de especial necesidad los acuerdos para el
desarrollo de 1+D e innovaciones, acuerdos para la promocién conjunta, proyectos de los sistemas
emergentes (calidad, medio ambiente, riesgos laborales, trazabilidad, RSC) y, en menor medida para
exportar. Dicha tipologia de necesidades estd en consonancia con las principales alternativas
estratégicas referidas por las empresas (nuevos productos, nuevos mercados, innovaciones en

comercializacion...).

Por el contrario, la subcontratacion de cualquier tipo (produccién, servicios, distribucion,
transporte, comercializacidn...) no es valorada como especialmente necesaria, dado que la
orientacién general es a integrar actividades dentro de los grupos empresariales para ganar en

eficiencia.
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4.3.2 Salidas graficas del sector de Balnearios de Galicia
En este apartado se recoge la informacién analitica derivada de la respuesta obtenida en el

proceso de consulta al conjunto de Balnearios de Galicia.

Caracterizacion de la empresa

Figura 79
Porcentaje del nimero de empleados por término medio de BALNEARIOS, 2009
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos del cuestionario

El término medio de trabajadores empleados en los balnearios gallegos para el 2009 se
recoge en la Figura 79. Como se observa, son de tamafo medio, teniendo mas del 55% una plantilla
con un rango de empleados que tienen 51 trabajadores o mas. El restante 45% corresponde con
empresas con 50 empleados o menos, donde un 22% son pequefias empresas que no superan los 20

trabajadores.
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Mercados geograficos actuales de venta

Figura 80
Porcentaje de ventas sobre el volumen total de los BALNEARIOS gallegos
para cada zona geografica de venta, 2009
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

En la Figura 80, se muestra el mercado de venta actual para el conjunto de los balnearios
gallegos. Como se observa el mercado principal es la comunidad auténoma de Galicia (36,27%).
Dicho peso alcanza el 43,47% si se le suma el mercado mas préximo (local/comarcal/ provincial) que
supone el 7,2%. Destaca el peso de la zona geografica Centro Sur de Espafia (18,97), por su relativa
lejania. Como mercado geografico de proximidad también destaca el resto del noroeste espafiol
(14,11%) y el Centro-Norte de Espafia (6,29%), alcanzando en conjunto el 20,4%. En los mercados
exteriores, las ventas son bastante reducidas, destacando las realizadas hacia Portugal (3,20%). Como
mercados relevantes de la UE Francia, Reino Unido, Alemania e Italia son apenas testimoniales
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(0,71%). Por consiguiente, se observa cierto desequilibrio en la cartera geografica de mercados, con

una alta dependencia de mercados de proximidad.

Procedencia geografica de principales competidores

Figura 81
Situacidn del conjunto del sector de BALNEARIOS de Galicia en
relacion con el de otras zonas geograficas
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3,34
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

En la Figura 81 se muestra la opinién de los empresarios consultados sobre la situacién del
conjunto del sector de balnearios de Galicia en relacién con el de otras zonas geograficas. Asi,
observamos como el sector se encuentra en una situacién de relativa igualdad (3,34 sobre 5) con el

conjunto de los competidores de otras zonas.

Los encuestados se consideran “algo mejor” con relacidn a los balnearios de Andalucia (3,92)
y Andorra (3,86). Y ligeramente mejor que Portugal (3,57) y el Centro sur de Espafia (3,39). Por el
contrario, comparandose con los competidores europeos consideran que estan “algo peor” que ellos.
Aun cuando Galicia aglutina mas del 26% de la oferta balnearia de Espaina, no se percibe que dicha

importancia implique una posicion competitiva mas ventajosa con respecto a otras comunidades
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auténomas que cuentan con una menor oferta. También se destacan las posibilidades de
colaboracién con el Norte de Portugal, siendo percibidos en términos muy similares con respecto a

los balnearios gallegos.

Canales de venta actuales y grado de atractivo para el futuro

Figura 82
Porcentaje sobre las ventas totales en euros que representa cada uno de los siguientes canales de
distribucion para los BALNEARIOS, 2009
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Respecto al porcentaje de ventas totales segln los canales de distribuciéon, se observa en la
Figura 82, que las ventas se concentran principalmente en la venta directa al consumidor final
(41,86%), si bien también es de destacar el peso que muestran los mayoristas y turoperadores
(21,65%). Adicionalmente internet supone un 19,41%, medio empleado fundamentalmente por
consumidores finales. Por el contrario, tiene un peso escasamente significativo otro tipo de canales
como el caso de los conciertos con el Imserso a través de la Xunta de Galicia, que en el conjunto de
los balnearios de Galicia supone un 2,18% del total. No obstante, se ha observado algun balneario

con una fuerte dependencia de este canal. De estas cifras se desprende la gran dependencia de la
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venta directa al consumidor final (un 61,27% si se suma el canal internet) y un bajo recurso a los
comercializadores tradicionales que puede restar capacidad comercializadora en el conjunto de
Espafia. Se debe tener en cuenta que la estrategia de comercializacion directa es muy exigente en la
dedicacién de recursos de las propias empresas a la gestion comercial, aun cuando puede
potencialmente suponer un mayor margen de explotacion. Por el contrario, la comercializacién a
través de intermediarios puede facilitar una mayor presencia en mercados alejados geograficamente,

gue son en los que precisamente existe mayor necesidad de crecimiento.

Figura 83
Grado de atractivo futuro de los canales de venta de los BALNEARIOS
MEDIA
3,93

Mayoristas y turoperadores

Agencias de Viaje

Promocidn turistica
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L] ] I L]

Medio- Medio Medio- Alto
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Bajo

El grado de atractivo futuro de los distintos canales de distribuciéon considerados por las
empresas consultadas (ver Figura 83), presentan como término medio una valoracion media-alta
(3,93 sobre 5). Los canales que presentan un mayor atractivo futuro, segun manifestaron los
encuestados, son la venta directa al consumidor final (4,62) y la venta a través de Internet y comercio
electrénico (4,32). Este atractivo esta en consonancia con lo comentado sobre la tendencia
observada a la comercializacidon directa, que potencialmente supone una menor diversificacion de

canales de venta y a corto plazo supone un riesgo en la capacidad de crecimiento en mercados. Los
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gue presentan una menor valoracion, pero con un atractivo futuro medio, es el canal de mayoristas-

turoperadores (3,87) y las agencias de viaje (3,68).

Orientaciones estratégicas de las empresas

Figura 84
Grado de importancia de las estrategias genéricas competitivas de los BALNEARIOS
MEDIA
3,67
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Respecto al grado de importancia de las estrategias genéricas competitivas de los balnearios
gallegos, se observa en la Figura 84, como los empresarios encuestados consideran como una
alternativa prioritaria las estrategias de diferenciacién frente a las estrategias que tratan de competir

en la segmentacion del mercado (3,08) o en costes (2,27).

Dentro de las estrategias de diferenciacidon, los consultados consideran como muy
importante competir en calidad (4,42) y en atencidn al cliente (4,41). Ademas, tener una gama mas
amplia que la competencia y competir en la presentacién del producto (4,10 cada uno,
respectivamente) son estrategias con una importancia moderada pero destacable. Esta consonancia

en las estrategias genéricas facilita el desarrollo de acuerdos de cooperacidn entre balnearios.
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Figura 85
Grado de importancia de las estrategias genéricas de crecimiento de los BALNEARIOS
MEDIA
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Los empresarios encuestados opinan que la orientacién a la innovacién de productos (4,32)
es una estrategia de crecimiento bastante importante (ver Figura 85). Crecer con productos actuales
(3,53) es una opcion también altamente valorada. Esto implica la existencia de interés en ambas

estrategias de crecimiento.

A la vista de la situacion actual de ventas muy polarizadas al mercado de Galicia, se observa
el interés en seguir creciendo en este mercado (4,57), que es el que potencialmente menor empleo
de recursos requerird. También se observa la importancia de crecer en mercados actuales de Espaiia
(4,42). Con una importancia ligeramente inferior se situa la estrategia de crecer en los mercados

nuevos de Espafa (4,37). Se observa, por tanto, que ante las expectativas actuales de evolucidn de
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los mercados turisticos, los balnearios adoptan una actitud de menor riesgo, tratando de intensificar

el crecimiento en mercados que exijan el menor empleo de recursos.

La opcidon menos atractiva es la de impulsar el acceso a los mercados internacionales, tanto
actuales como nuevos, que son considerados como medianamente importantes. No obstante,
exigiria mayor empleo de recursos, por lo que los balnearios valoran el crecimiento en mercados

domeésticos en mayor medida.

Figura 86
Grado de importancia de las estrategias genéricas de integracion de los BALNEARIOS

MEDIA
2,05
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

En la Figura 86 se recogen la opinién de las empresas consultadas sobre el grado de
importancia del desarrollo de estrategias de integracion. En términos generales, se observa como
dichas estrategias son valoradas con una baja importancia (2,05 sobre 5). No existen grandes
diferencias de valoracion tanto para las estrategias de fusidn, absorcion o participacion
(horizontales), como para las dirigidas hacia los proveedores y clientes (verticales). La integracion es
una estrategia que requiere un relevante volumen de recursos, ademas de exigir homogeneizacion

de las culturas organizativas. Ante la coyuntura y expectativas actuales, los balnearios consideran
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poco atractivas estas estrategias, ya que el consumo de recursos y capacidades requeridos no seria

compensado con mejoras relevantes o necesarias.

Figura 87
Grado de importancia de las estrategias de cooperacion y alianzas de los BALNEARIOS
MEDIA
3,06
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Como se observa en la Figura 87, las estrategias de cooperacion y alianzas son consideradas
por los empresarios consultados con una importancia media (3,06 sobre 5), no apreciandose
diferencias relevantes de valoracién entre ellas. Asi las estrategias de cooperacion vertical
(proveedores y clientes) presentan una importancia media del 3,15. Por el contrario la cooperacién o
alianza con los competidores es la menos valorada con 2,85. Esta situacidn abre el potencial de
integrar acciones conjuntas entre balnearios para abordar temas con proveedores y clientes
comunes. La menor importancia a la cooperacion o alianzas con competidores puede ser suavizada a

través de una estructura asociativa.
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Figura 88
Grado de importancia de las estrategias relacionadas con la actividad actual de los BALNEARIOS
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

Respecto al grado de importancia de las estrategias de subcontratacién y deslocalizacién, son
consideradas, por las empresas consultadas por término medio como “algo importantes” (1,89 sobre
5). Comparativamente presenta mayor prioridad la subcontrataciéon a terceros de una parte del
proceso productivo o servicio (2,56) en detrimento de la deslocalizacidn que en el caso de balnearios
no tiene mucho sentido al tratarse de un servicio que se presta en el propio establecimiento (1,23).
Cabria aqui, no obstante, una posible subcontratacion de la parte de alojamiento (gestion hotelera) o
de la gestién termal, si bien la integracién y control de ambas es un elemento sustancial del negocio

que dificilmente puede ser subcontratado.
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Orientacidn sobre el desarrollo de estrategias de marca

Figura 89
Barreras que se encuentran en los BALNEARIOS para desarrollar marcas de productos propias
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario

En la Figura 89 se recoge que el 33% de las entidades encuestadas consideran necesario
desarrollar una estrategia de marca de producto propia. Ello implica que una amplia mayoria

considera poco relevante la “marca” en esta actividad. Esto puede restar capacidad y presencia
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comercial de cara a los consumidores finales. No obstante, abre la via a una marca comun, como

complemento a marcas individuales que exigen un mayor empleo de recursos.

De las respuestas afirmativas, las empresas valoraron la existencia de un conjunto de
barreras de relativa intensidad (2,59 sobre 5). Las mayores barreras hacen referencia precisamente a
las necesidades de inversidon en comunicacién y promocién en relacion a los recursos de las empresas
(3,39). También sefialan la dificultades impuestas por los puntos de venta al desarrollo de marcas
ajenas (3,16). Adicionalmente, existen ciertas dificultades para diferenciar unos servicios termales de

otros, al ser la oferta de los competidores muy similar (2,75).

Por el contrario, las barreras de menor intensidad hacen referencia a que el consumidor final
puede estar demandando marcas conocidas en los puntos de venta ante la seguridad que ofrece en
este tipo producto turistico y de salud (2,23), a las propias caracteristicas del producto/servicio
termal (2,23), asi como la suficiente existencia de empresas de servicios de apoyo (2,22). Todo ello

estd impulsando en cierta medida un posible desarrollo de marcas propias.

Necesidades de desarrollar proyectos en cooperacidon en determinados ambitos

Figura 90
Necesidad de desarrollar proyectos a través de la cooperacion en los BALNEARIOS
MEDIA
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario
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Finalmente, respecto a las necesidades de desarrollar proyectos a través de la cooperacién,
los balnearios sefialan especialmente acuerdos para la comercializacidon y promocién conjunta, que
abre relevantes posibilidades para su desarrollo desde una estructura asociativa. En especial si se

tiene en cuenta el potencial de marcas comunes.

También sefialan como necesaria la cooperacién en posibles compras conjuntas. Asimismo,
sefialan la necesidad de cooperar para el desarrollo de proyectos de |+D+i en temas de interés
comun. Finalmente, es algo necesaria la cooperacién para el desarrollo de proyectos de calidad,
medio ambiente, riesgos laborales, y RSC. Este ultimo también ha sido sefialado como especialmente
necesario por parte de las empresas de aguas minerales naturales, lo que abre vias de colaboracién

futura interesantes.
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5 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

En este epigrafe se incorpora el Diagndstico Estratégico sobre cooperacidon entre las
actividades de balnearios y aguas minerales naturales envasadas, de forma que permita identificar
aspectos positivos y negativos para el desarrollo de futuras actuaciones por parte del Clister del

Agua Mineral y Termal de Galicia.

Por lo tanto, se centrard en el diagndstico del potencial de cooperacién, contemplando
tanto aspectos del entorno de las empresas que formaran el Cldster como derivado de aspectos
internos.Para calificar un aspecto como negativo (riesgos) o como positivo (potencialidades) se ha
seguido el criterio de cdmo y en qué medida su estado actual y las expectativas pueden influir al
desarrollo de actividades en cooperacién por parte de las empresas integrantes del Cluster. Dicha
valoracion, deriva en la identificacion de los denominados ambitos clave de cooperaciona tener

cuenta para el disefio estratégico de Ejes Estratégicos y Actuaciones.

Se ha estructurado el diagndstico estratégico en una parte externa y otra interna. En la
primera, se diagnostican los aspectos externos al conjunto de empresas de balnearios y aguas
minerales envasadas de Galicia que mayor influencia positiva o negativa pueden tener en el
desarrollo de la cooperacidon. En el ambito interno, se realiza un diagnéstico de los principales
recursos y capacidades que actualmente disponen las empresas de dichas actividades en Galicia para

el desarrollo de la cooperacidn.

DIAGNOSTICO EXTERNO

* Tendencias y expectativas derivadas del entorno general (econdmico, sociocultural,

administracién publica...).
e Perspectiva de la oferta de la actividad de balnearios y aguas minerales envasadas
e Perspectiva de la demanda de la actividad de balnearios y aguas minerales envasadas

DIAGNOSTICO INTERNO

e Estrategias actuales y cultura empresarial
e Productos/ mercados actuales

e Capacidades y recursos para la cooperacién
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5.1 Principales aspectos del diagnostico EXTERNO para la

cooperacion

5.1.1 Tendenciasy expectativas derivadas del entorno general

TENDENCIAS Y EXPECTATIVAS DERIVADAS DEL ENTORNO GENERAL

Al.

A2.

A3.

A4,

AS.

ASPECTOS NEGATIVOS EXTERNOS
(RIESGOS)

Negativa incidencia de la
perspectivas del tipo de cambio euro/ délar
sobre los productos y el turismo europeos,
que dificulta las exportaciones de productos
de la UE en un contexto internacional y la
llegada de de mercados

internacionales externos a la zona Euro,

turistas

especialmente de aquellos basados en el
ddlar.

Impacto negativo de la incertidumbre y crisis
generalizada sobre la demanda de productos
de aguas minerales y balnearios, que son
considerados por el consumidor final como
articulos prescindibles a corto y medio plazo.

Riesgo de afectacion a la calidad vy
mantenimiento de los acuiferos derivado del
todavia insuficiente desarrollo de

actuaciones de gestién de aguas residuales
en el sistema empresarial s. La inversion de
para gestiéon de
residuales apenas viene creciendo en Espafia
arazén de un 0,8% anual.

las industrias aguas

Opinién generalizada de que el cambio
climatico tendrd repercusiones a largo plazo
sobre la calidad y disponibilidad de

acuiferos.

Cambios generalizados en la estructura de
las familias y la sociedad (menor tamafio
unidad familiar, mezclas culturales,
envejecimiento demografico...) que obligan a
las empresas a revisar sus criterios de
segmentacion de mercados Y,
consecuentemente su marketing-mix.

02.

03.

0O4.
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ASPECTOS POSITIVOS EXTERNOS
(POTENCIALIDADES)

evolucién y 0O1. Incremento en la tendencia social hacia el

respeto medio ambiental y concienciacién
ecoldgica, con implicaciones positivas para
aquellas empresas que sepan incorporar
dichos valores en sus productos / servicios.

Orientacién de los consumidores hacia la
consideracién de la salud y el bienestar
como elementos de compra y consumo de
productos / servicios relacionados, con
especial atencién del segmento de poblacion
de personas mayores y dependientes.

Positiva tendencia a incrementar la
incorporacion de elementos de gestién del
agua en los informes de responsabilidad
social corporativa de los sectores
industriales, buscando el menor impacto
posible sobre el medio ambiente (la “huella
de agua”-waterfootprint- y la “huella de
carbono” de todas las operaciones de la

empresa).

Tendencia general en la UE a potenciar el
desarrollo de la denominada “economia
sostenible” que impulsara a los
consumidores y las empresas a realizar un
consumo mas responsable de los recursos

(patrimonio natural, recursos hidricos...).
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TENDENCIAS Y EXPECTATIVAS DERIVADAS DEL ENTORNO GENERAL

ASPECTOS NEGATIVOS EXTERNOS

ASPECTOS POSITIVOS EXTERNOS

(RIESGOS) (POTENCIALIDADES)

A6. Impacto de la contaminacién difusa en O5. Positiva orientacidn de las administraciones
Galicia en el ambito rural (agricultura, y fondos publicos(UE, Espafia, Galicia) al
ganaderia, viviendas unifamiliares apoyo de proyectos en cooperacion
aisladas...), en el cual suelen ubicarse (formacidn, compras conjuntas,
balnearios y envasadores de aguas comunicacién, 1+D...), especialmente
minerales. orientados hacia la innovacidon para la

mejora competitiva (iniciativas  cluster,

A7. Incertidumbre para Galicia sobre Ia plataformas  tecnoldgicas, agrupaciones
orientacion  futura de los  Fondos empresariales innovadoras...).

Estructurales y de Cohesidn Territorial de la
UE mas alla del afio 2013, que supone una 06. Existencia de una normativa comuin que
relevante necesidad de reorientacion de los afecta a ambas actividades, relacionadas con
proyectos de tipo publico hacia el fomento la mineria y con el agua, que facilita la
de la competitividad de  sectores colaboracién en desarrollos normativos para
empresariales basados en el empleo, la la mejora de ambas actividades.
sostenibilidad, la cooperacion y la
innovacién, entre otros. 07. Relevante efecto de la imagen del Camino de
Santiago sobre el consumo en las actividades
A8. Existencia de necesidades de mejora en el (turismo y alimentacién), con una positiva

de de
comunicacion viaria para un mejor acceso a

ambito las  infraestructuras

las plantas embotelladoras (mejoras en
distribucion y logistica) y balnearios situados
en general en el dmbito rural.

08.

Equipo G4plus (Universidade de Vigo)

imagen de Galicia en el resto de Espafia y en
el exterior, ligada a la calidad de sus recursos
naturales una relevante

que supone

promocion en Espafia y a nivel internacional.

de de
investigacién en las universidades gallegas y

Existencia numerosos  grupos
centros tecnoldgicos con potencialidad para
el apoyo en el desarrollo de acciones de

[4+D+i
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5.1.2 Perspectiva de la OFERTA de la actividad de balnearios y aguas minerales

envasadas
BALNEARIOS Y AGUAS MINERALES ENVASADAS
ASPECTOS NEGATIVOS EXTERNOS ASPECTOS POSITIVOS EXTERNOS
(RIESGOS) (POTENCIALIDADES)

A9. Importante desarrollo de competidores de 09. Importancia de Espafia en ambas actividades
otras zonas de Europa en el mercado de en Europa, que se sitia como el cuarto pais
aguas envasadas (Italia, Alemania y Francia) de la UE en produccion de agua envasada vy el
y de actividades termales (Portugal, Turquia, segundo destino turistico de Europa, que
Francia, Alemania...). supone un potencial relevante para el

desarrollo de estrategias de cooperacidn para

A10. Alta concentracion de ventas en un nimero el acceso a mercados y para la comunicacion.

reducido de competidores importantes en
Espafia, que a su vez son propietarios de 010. Importante peso de Galicia en el conjunto de

diversas plantas embotelladoras y marcas, actividades termales de Espafia (supone el
en las actividades de aguas minerales 19% de plazas y establecimientos termales) y
naturales. En los casos en que exista una de aguas minerales envasadas (aprox. 6% en
centralizacion de  decisiones, puede litros envasados), en un contexto de cierto
condicionar el interés de cooperacién con estancamiento de la oferta en los ultimos
empresas fuera del grupo. afnos en ambas actividades.

Al1l. Importante poder negociador y peso de los 011. Existencia en Europa y Espafia de numerosos

distribuidores en cada mercado ejemplos de cooperacién y vinculaciones
(distribucion alimentaria y mayoristas/ entre empresas de las actividades de aguas
agencias de viaje), que, unido a las minerales envasadas y balnearios (Vichy
diferencias de la cadena de valor en la parte Catalan, Fontvella, Lanjarén, Mondariz,
comercializadora puede suponer una Sousas...), con ejemplos de desarrollo
limitacién relevante para el desarrollo de conjunto de la “marca” para el mercado de
ofertas conjuntas entre empresas de aguas aguas, cosmética y balneario (Avéne, Vichy
minerales naturales y balnearios. Catalan, Lanjardn recientemente...).

A12. Importancia de las marcas del distribuidor 012. Importancia de la imagen de marca, tanto en

en el caso de aguas minerales envasadas, el mercado de aguas minerales envasadas

qgue han ganado cuota de mercado en litros como en balnearios, con especial orientacién

y en valor econémico con respecto a marcas a potenciar la imagen de calidad, naturaleza y

propias del fabricante entre 2008 y 2010. salud por parte de las empresas de ambas
actividades.

Al13. Estancamiento de las ventas de las
empresas de agua mineral natural y del 013.Importante desarrollo tecnolégico por parte

sector balneario en Espafa, derivado de la de las empresas de aguas minerales
crisis generalizada y de la alta intensidad de envasadas y del sector balneario en Espaia,
la competencia, en un  mercado con una orientacién estratégica relevante a
relativamente fragmentado (muchas cuestiones como la gestion ambiental,
empresas con poca cuota de mercado total eficiencia en costes, investigacion e
pero importantes a nivel local) y con una innovacién, calidad e imagen de marca, que
baja orientacidon a la internacionalizacidn, facilita el posible desarrollo de actuaciones en
que dificulta abrir nuevas estrategias de cooperacion.

cooperacién en los mercados actuales.
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. PERSPECTIVA DE LA OFERTA DE LA ACTIVIDAD DE
BALNEARIOS Y AGUAS MINERALES ENVASADAS

ASPECTOS NEGATIVOS EXTERNOS ASPECTOS POSITIVOS EXTERNOS
(RIESGOS) (POTENCIALIDADES)

Al4. Bajo peso de las ventas en mercados 014.Tendencia general por parte de empresas de
internacionales  sobre el total de las actividades de aguas minerales vy
produccion, tanto en aguas envasadas como balnearios en Espafia, de nuevos productos
en el sector balneario en Espafia, puesto orientados a bebidas funcionales 'y
que deben competir en mercados balneoterapia deportiva (mercado deportivo
fragmentados con un peso relevante del y ocio, basicamente) y nuevas aplicaciones de
coste del transporte (aguas envasadas) y del la hidrologia médica para tratamientos
viaje/ estancia (existencia de oferta preventivos (vs. tratamientos curativos), que
balnearia mas proxima). facilita el desarrollo de estrategias de

cooperacidén para ampliar la oferta hacia

A15. Existencia de cierta tendencia a la nuevos segmentos de mercado de alto valor
integracion en cadenas hoteleras en el afiadido.
sector turistico espafiol e internacional, que
supone el incremento de la capacidad O15. Existencia de Asociaciones Nacionales, tanto
competitiva de competidores de otras de aguas envasadas (ANEABE) como de
zonas, asi como el riesgo de integracion de balnearios (ANBAL), siendo considerados por
una parte del canal horeca para aguas las empresas como buenos ejemplos de
envasadas. estrategias de cooperacion y representacion a

nivel de Espafia de cada actividad.

Al16. Importante concentracion de la oferta
termal y de aguas envasadas en el Norte de
Portugal, con perspectivas de crecimiento
futuro en el mercado ibérico.

Al7. Existencia de actividades empresariales que
generan confusién tanto en el mercado de
aguas envasadas (aguas de manantial, aguas
de suministro publico...) como en balnearios
(spas,talasos), que implica una relevante
necesidad de impulsar actuaciones de
comunicacion e informacion técnica.

Equipo G4plus (Universidade de Vigo)
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5.1.3 Perspectiva de la DEMANDA de la actividad de balnearios y aguas minerales

envasadas

PERSPECTIVA DE LA DEMANDA DE LA ACTIVIDAD DE
BALNEARIOS Y AGUAS MINERALES ENVASADAS

ASPECTOS NEGATIVOS EXTERNOS
(RIESGOS)

ASPECTOS POSITIVOS EXTERNOS
(POTENCIALIDADES)

A18.

Al9.

A20.

A21.

A22.

Bajo consumo per cdpita de agua envasada y
de servicios balnearios en Espana, donde
todavia se observa una baja valoracién de la
demanda de una “cultura del agua” por parte
del consumidor final (consumo de agua de
suministro municipal, visién del agua del
balneario como una “piscina” para ocio...).

Existencia de estacionalidad en la demanda
de productos de aguas envasadas y también
en la actividad turistica en Espafa, que
implica una importante necesidad de
desarrollar una oferta adecuada para las
épocas de menor demanda e incrementar las
actuaciones de comunicacidon (promocion,
publicidad, relaciones publicas...).

Tendencia decreciente en el gasto medio de
los turistas, agravado por la situacién de crisis
que provoca el desplazamiento de turistas y
visitantes hacia perfiles bajos, muy sensibles
a los precios de los productos/ servicios.

Estancamiento del de agua
embotellada en Espafia en los ultimos anos, y
del gasto total de los turistas que también
permanece estancado, que supone en ambos

casos mercados

consumo

unos maduros vy

rivalidad entre

una
tendencia a una mayor
competidores.

Tendencia a incrementar la  auto-
organizacion del viaje y actividades por parte
del turista y busqueda de informacion a
través de internet, siendo un medio que
requiere importantes recursos para una

gestion de marketing muy especializada.

O16.

017.

018.

0109.

Importante peso del consumo total de agua
mineral de los hogares, que representa cerca
del 70% (siendo el 30% restante consumido
en el canal horeca fundamentalmente),
mas preocupado el
consumidor final por la calidad y seguridad
de los productos alimentarios.

estando cada vez

Positiva acogida por parte del consumidor
final de programas como el termalismo social
(personas mayores), “outononas
termas”(mujeres del rural) o
“noitessaudables” (juventud), favorecido por
el apoyo por parte de la administracion
publica regional, que facilita el planteamiento

de nuevos desarrollos similares para
determinados segmentos de mercado
atractivos.

Tendencia generalizada de los turistas por
destinos alejados de la
masificacidon y vinculados a la naturaleza vy
salud, que facilita el desarrollo de productos
turisticos relacionados (por ejemplo, rutas
del agua)

singulares,

Nuevas posibilidades para el crecimiento en
canales de venta poco desarrollados hasta la
actualidad (venta a domicilio), con especial
atencién a la venta directa del fabricante al
canal horeca, derivado del estancamiento de
las ventas de los principales canales de
distribucion de agua envasada hacia los
hogares (a través de supermercados e
hipermercados) y hacia horeca (a través de
mayoristas).

Equipo G4plus (Universidade de Vigo)
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PERSPECTIVA DE LA DEMANDA DE LA ACTIVIDAD DE
BALNEARIOS Y AGUAS MINERALES ENVASADAS

ASPECTOS NEGATIVOS EXTERNOS
(RIESGOS)

ASPECTOS POSITIVOS EXTERNOS
(POTENCIALIDADES)

A23.

A24.

A25.

A26.

Tendencia general a la reduccién del tamafio
del lote en la demanda tanto en aguas
envasadas (envases individuales, porcion
cliente pequefa..) como en balnearios
(estancias cortas, parejas sin hijos, familias
monoparentales) disminuyendo el tamafio y
rentabilidad de los segmentos de mercado
gue exige un marketing cada vez mas
personalizado.

Insuficiente disponibilidad de informacién
cualificada sobre determinados aspectos
de los productos vy
servicios de aguas minerales envasadas vy
balnearios  (diferencias  entre  aguas,
informacién sobre envases, impacto sobre la
salud, gestién sostenible del recurso...) por
parte del consumidor final para poder tomar

decisiones de compra.

cientifico-técnicos

Existencia de ciertos segmentos de
consumidores finales (especialmente gente
joven, parejas jévenes sin hijos) cuyas
motivaciones de compra estdn mas basadas
en el precio en ambas categorias de
producto, considerando el balneario como un
producto de ocio y realizando un consumo

habitual de agua envasada basado en precio.

Bajas tasas de crecimiento del tamafo del
segmento de mercado juvenil y para
consumo infantil, tanto para el consumo de
aguas envasadas como de servicios termales,
derivado del envejecimiento demografico, y
de su relativa baja capacidad de compra ante
la situacion y expectativas actuales.

020.

021.

022.

023.

024.

Tendencia creciente en la demanda de
turismo de salud y bienestar vinculados a
balnearios y termalismo en Espafia, cuyos
efectos pueden ser sinérgicos para las aguas

minerales naturales.

Existencia de mercados internacionales de
potencial atractivo por las cifras de consumo
de aguas envasadas per capita y de servicios
termales, especialmente en el mercado de la
UE (Italia, Alemania, Francia).

Existencia de determinados segmentos de
mercado de consumo de aguas y servicios
muy influenciables por los
elementos de comunicacién y marketing, que

termales

ademds muestran una favorable tendencia
en el consumo de aguas envasadas y servicios
termales (deporte y ocio en jovenes y adultos
independientes, parejas jovenes sin hijos,
rentas altas y medio-altas que se movilizan
en base a su grupo de referencia...).

Relevante incremento en la demanda de
productos y servicios termales por parte del
segmento de mercado de personas mayores
como complemento en el tratamiento de
patologias y también como
prevencién en su etapa de madurez, siendo
posibles prescriptores por

ascendiente familiar (hijos, nietos...) tanto en

ciertas

ademas su
servicios termales como en productos de
aguas minerales naturales vinculadas a la
imagen de salud y bienestar.

Predominio del envase PET en el consumo de
aguas envasadas en general (mas de un 87%),
siendo ademas un material reciclable, si bien
todavia existen cierta desinformacién y
rechazo de dicho material por parte de
algunas asociaciones de consumidores, a
pesar de los estudios y evidencias cientificas
a favor de dicho material.

Equipo G4plus (Universidade de Vigo)
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5.2 Principales aspectos del diagnostico INTERNO para la cooperacion

5.2.1 Estrategias actuales y cultura empresarial

ESTRATEGIAS ACTUALES Y CULTURA EMPRESARIAL

D1.

D2.

D3.

D4.

D5.

ASPECTOS NEGATIVOS INTERNOS
(RIESGOS)

Dificultades para el desarrollo de estrategias
de marca de productos (aguas envasadas) y
de empresas (balnearios) derivado del coste
econdémico que supone, viéndose dificultado
por los canales comercializadores (marcas de
de
comercializadores turisticos en balnearios).

distribucion en  caso aguas y

de de
estrategias de crecimiento en el binomio

Importante  grado diversidad
producto/ mercado por parte del conjunto
de empresas, que puede dificultar Ia

articulacién de actuaciones en comun

Baja orientacion estratégica a crecer en
mercados internacionales por parte de los
balnearios de Galicia, en una situacidon de
una alta concentracién de ventas en el
mercado geografico de la peninsula ibérica.

Baja orientacién a centrarse en nichos
concretos de mercado por parte de las
empresas de ambas actividades, que puede
dificultar el aprovechamiento de estrategias
de segmentacion de mercados y targeting
con ofertas mds personalizadas a los gustos y
preferencias de cada consumidor.

Percepcion por parte de las empresas de
aguas minerales de una peor situacion
competitiva con respecto a competidores
cercanos (Levante, Centro-sur centro-norte
de Espafia, Andalucia) que ademas son los
principales competidores en el mercado de
Espafa.

F1.

F2.

F3.

F4.

F5.

Equipo G4plus (Universidade de Vigo)

ASPECTOS POSITIVOS INTERNOS
(POTENCIALIDADES)

Positiva orientacion a la cooperaciéon por
parte de las empresas de ambas actividades,
con una perspectiva de que es necesaria la
cooperacién teniendo en cuenta sus
limitaciones en recursos y capacidades, asi
como la necesidad de tener una entidad de

cooperacién y representacion.

Importancia de la tradicidn y saber-hacer en
el desarrollo de la cultura del agua vinculada
a empresas que han mantenido la relacién
balneario-aguas envasadas en Galicia, que se
traduce en una imagen global sélida vy

vinculada a un recurso diferencial.

Importante orientacion a competir en
diferenciacion en calidad y en presentacion
del producto por parte de las empresas de
aguas minerales, que facilita el posible
desarrollo de estrategias de comunicacion

comunes en torno al elemento diferencial.

Orientacién a competir en diferenciacion en
atencion al cliente por parte de la mayoria de
empresas de balnearios, combinado con
calidad y tiempo de respuesta, que facilita
de cooperacién en

posibles estrategias

dichos ambitos.

Percepcion por parte de las empresas de
aguas minerales de una mejor situacion
competitiva con respecto a competidores de
otras zonas de Europa (Portugal, Francia,
Reino Unido, Alemania...) que puede facilitar
su crecimiento internacional.
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. ESTRATEGIAS ACTUALES Y CULTURA EMPRESARIAL

ASPECTOS NEGATIVOS INTERNOS
(RIESGOS)

ASPECTOS POSITIVOS INTERNOS
(POTENCIALIDADES)

D6.

D7.

Baja cuota de mercado en Espafia por parte
de las marcas de fabricante de las empresas
de aguas minerales naturales de Galicia, que
supone una relevante necesidad de mejora
en los dmbitos de marketing, comunicacién y
las

comercializacién, conjuntamente con

actividades de balnearios.

Existencia de cierta confusién de cara al

mercado dada la existencia de otras
asociaciones empresariales (Balnearios de
Galicia, AEITEGAL) que supone la necesidad
de desarrollar actuaciones de coordinacion y
clara definicién de dmbitos de actuacién para

una comunicacion eficiente.

F6.

F7.

F8.

Percepcion por parte de las empresas de
balnearios de que su situacién competitiva es
ligeramente mejor con respecto a sus
principales competidores de Catalufia y
Andalucia, que, al ser zonas atractivas para
ambas actividades, puede facilitar el
desarrollo de actuaciones comunes para la

mejora de la imagen comun.

Existencia de un nucleo de empresas
relevantes de aguas minerales naturales y
balnearios con potencial para acceder a
mercados internacionales. En el caso de
aguas minerales, algunas empresas tienen
detras el apoyo de significativos grupos en el

mercado alimentario.

Existencia de AEITEGAL como entidad de
cooperacién, fundamentalmente para el
desarrollo de productos turisticos ligados al
agua, que puede facilitar la coordinacidn
entre actuaciones del propio Cluster del
Agua Mineral y Termal y actuaciones de tipo

turistico desde AEITEGAL.

Equipo G4plus (Universidade de Vigo)
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5.2.2 Productos/ mercados actuales

PRODUCTOS/ MERCADOS ACTUALES

D8.

D9.

D10.

D11.

ASPECTOS NEGATIVOS INTERNOS
(RIESGOS)

Excesivo grado de concentracion de los
mercados de venta en el dmbito geografico
regional (Galicia) y del resto de Espaiia, con
bajo porcentaje de ventas en mercados
internacionales, tanto de empresas de
aguas envasadas como de balnearios, que
puede motivar actuaciones de cooperacion
en comunicaciones conjuntas en dichos
mercados.

Bajo grado de notoriedad de la mayoria de
marcas y empresas en sus respectivas
actividades en el mercado de Espaia, si
bien existen algunos elementos de
referencia con reconocimiento a nivel de
Espafa por su tradicion y su asociacién a la
idea de agua de calidad en ambas
actividades.

Importante peso de los intermediarios en
los canales de venta de ambas actividades
(mayoristas balnearios vy
representantes y distribuidores en aguas
minerales naturales), que repercute
negativamente en la posicién competitiva
de las empresas de balnearios y aguas
minerales con respecto a sus mercados
(alejamiento y dificultades de un mayor
conocimiento y control del consumidor
final).

turisticos en

Consideracién por parte de las empresas de
ambas actividades que no se esta
aprovechando suficientemente la existencia
de organismos con potencial para la
promocidon de las actividades fuera de
Galicia (Galicia Calidade o Turgalicia, por
ejemplo).

Fo.

F10.

F11.

F12.

Equipo G4plus (Universidade de Vigo)

ASPECTOS POSITIVOS INTERNOS
(POTENCIALIDADES)

Calidad y aspecto diferencial del recurso
agua mineral vinculado a los productos/
servicios de aguas envasadas y balnearios
en Galicia, que supone un relevante
elemento en torno al cual cooperar. En el
caso de aguas minerales las empresas
disponen de sellos de calidad reconocidos.
En el caso de balnearios, hay un nimero
relevante de empresas con la Q de calidad
turistica.

Relativo grado de diversificacién de las
ventas de aguas minerales por canales de
distribucion que ademas son los de mayor
atractivo  (horeca, hipermercados vy
mayoristas suponen el 70% de las ventas),
aun cuando se observa el insuficiente
desarrollo de algunos otros canales de alto
valor afiadido como las tiendas gourmet-
delicatessen.

Importante orientacién a la venta directa al
consumidor final por parte de un numero
relevante de balnearios, que implica un
mayor control de la comunicacion directa al
consumidor final, aunque puede suponer
una limitacidon relevante para crecer en

mercados del resto de Espafia e
internacionales.
Desarrollo de nuevos canales de

distribucion mas directos por parte de las
empresas de aguas minerales, como por
ejemplo las maquinas de vending, que
puede posibilitar acuerdos de cooperacion
con empresas de balnearios.
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. PRODUCTOS/ MERCADOS ACTUALES

ASPECTOS NEGATIVOS INTERNOS
(RIESGOS)

ASPECTOS POSITIVOS INTERNOS
(POTENCIALIDADES)

D12.

D13.

Bajo grado de innovacion de productos en
las actividades de balnearios en general,
derivado de la baja disponibilidad de
recursos para la gestion de la innovacion.

Insuficiente notoriedad de las acciones de
comunicacién por parte de balnearios, que
consideran dicho dmbito como uno de los
aspectos que mds necesidad tienen de

F13.

Importante grado de atractivo futuro de
internet y comercio electrénico por parte de
los balnearios, que supone un positivo
posicionamiento en este nuevo canal
relevante para actividades,
especialmente para el crecimiento en el
mercado internacional, demandando una
intensificaciéon de de
comunicacién y promocién.

estas

actuaciones

mejora.

F14. Importante orientacién al desarrollo de
D14. Diferentes cadenas de valor y procesos de innovaciones de producto por parte de las
negocio en ambas actividades, que limita las empresas de aguas minerales, que puede
posibilidades de cooperacion en dichos servir de estimulo para el desarrollo de
ambitos. actuaciones de cooperacidon entre empresas
de aguas minerales y balnearios

(promocién-comunicacion).
F15. Notorio desarrollo de acciones de
comunicacion (promociones, publicidad,

relaciones publicas...) por parte de las
empresas de aguas minerales envasadas,
que pueden servir de referencia a las

empresas de balnearios

Equipo G4plus (Universidade de Vigo)
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5.2.3 Capacidadesy recursos (humanos, tecnolégicos, relacionales) para la cooperacién

CAPACIDADES Y RECURSOS (HUMANOS, TECNOLOGICOS, RELACIONALES)
PARA LA COOPERACION

ASPECTOS NEGATIVOS INTERNOS
(RIESGOS)

ASPECTOS POSITIVOS INTERNOS
(POTENCIALIDADES)

capacidades orientados al desarrollo de
estrategias de cooperacion en el conjunto
global de empresas, derivado de Ia
inexistencia de programas formativos
orientados a dichos aspectos, si bien existe
una favorable predisposicién en el factor

D16.Baja disponibilidad de personal cualificado
para la gestién de la innovacion en las
empresas de balnearios, que dificulta el
desarrollo de actuaciones para la innovacion
de productos, innovacién organizativa y

D17.Insuficiente desarrollo de actividades de
comunicacion en cooperacién por parte de
empresas de aguas envasadas y balnearios,
aun cuando son desarrollados multiples
eventos con un mejorable nivel de

D18.Bajo nivel de experiencia en el desarrollo de
proyectos de cooperacion de +D+i en las
empresas de ambas actividades, siendo la

una informacién reservada que afecta al
nucleo central del negocio.

D19.Niveles de eficiencia energética mejorables

minerales y balnearios, existiendo ambitos
comunes basados en la necesidad de calor y
energia para procesos especificos de cada
actividad (lavado de envases, calentamiento
del agua en piscinas termales...).

D15.Insuficiente disponibilidad de recursos y F16.

humano de las empresas. F17.

comercial. F18.

coordinacién y sinergias. F19.

innovacién considerada generalmente como  F20.

en el conjunto de empresas de aguas F2L.

Relevante capacidad directiva en las
empresas de referencia de ambas
actividades, para el desarrollo de
actividades de gestion proactiva del
entorno, anticipdndose a tendencias para
reducir riesgos y aprovechar oportunidades.

Existencia de equipos especializados en el
desarrollo de innovaciones de producto en
las principales empresas de aguas minerales
envasadas, cuyas dinamicas pueden ser
extrapoladas para la mejora del conjunto de
las actividades.

Importantes necesidades en las empresas
de aguas minerales y balnearios para
desarrollar proyectos en cooperaciéon en
calidad, medio ambiente, riesgos laborales,
trazabilidad y Responsabilidad Social
Corporativa.

Importante grado de predisposicién en las
empresas de aguas minerales y balnearios
para el desarrollo de proyectos en
cooperacién en I+D+i.

Importante grado de predisposicion al
desarrollo de acuerdos para la promocién
conjunta por parte de las empresas de aguas
minerales y de balnearios.

Importante grado de modernizacidn
tecnoldgica en las empresas de aguas
minerales y balnearios de Galicia, que
facilita la posibilidad de ofrecer una imagen
comun basada en dichos aspectos
(modernidad, eficiencia, respeto ambiental,
seguridad...).
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. CAPACIDADES Y RECURSOS (HUMANOS, TECNOLOGICOS, RELACIONALES)
PARA LA COPERACION

ASPECTOS NEGATIVOS INTERNOS

ASPECTOS POSITIVOS INTERNOS

aglutinar las acciones de cooperacion de las
empresas de aguas minerales naturales y
balnearios.

(RIESGOS) (POTENCIALIDADES)
D20.Problemdtica de eficiencia en el empleo de F22. Positiva orientacion por parte de las
los activos totales en la situacién actual, que empresas de ambas actividades para
se traduce en bajos niveles de rotacién de desarrollar actuaciones en comun de
activos en empresas de balnearios y aguas comunicacion orientado a mejorar la
envasadas, implicando cierta infrautilizacién informacién de los consumidores finales
de la capacidad de las instalaciones. sobre cuestiones técnicas de sus productos/
servicios.
D21.Dificultades de las empresas de ambas
actividades para la gestion eficiente de los F23. Existencia y consideracién por parte de las
precios y la generacién de un mayor empresas de ambas actividades de que
beneficio por unidad vendida en los disponen de un recurso natural de calidad y
mercados finales, derivado del impacto de de caracteristicas diferenciales a otras zonas
los precios de la competencia sobre las geograficas, que facilita la colaboracion en
decisiones de los consumidores finales. actuaciones relacionadas con el recurso
“agua mineral”.
D22.Inexistencia actualmente de una entidad u
organizacion con representatividad para F24. Existencia de relevantes d4mbitos de

cooperacion para el desarrollo de acciones
conjuntas por parte de las empresas de
aguas minerales naturales y balnearios,
como por ejemplo la extraccion y proteccion
del recurso acuifero, el medio ambiente,
ambitos normativos comunes, |4+D+i
orientada al recurso acuifero, entre otros.
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5.3 Ambitos clave de cooperacién para el disefio estratégico.

Con dicho diagnéstico externo e interno desde la perspectiva de cooperacién de las

empresas de las actividades de aguas minerales naturales y balnearios, se pueden concluir la

existencia de unos ambitos de cooperacion que pueden ser desarrollados desde el Claster del Agua

Mineral y Termal de Galicia.

Dichos aspectos estan fundamentalmente ligados a la identificacion de un conjunto de

aspectos en torno a los cuales existen nexos de unién que facilitan la cooperacion, siempre ligados a

un recurso de calidad y con capacidad de ser diferenciado en el mercado, que es el agua mineral y

termal.
Informacion analisis Inftorm,ac‘ljon ct:allt?ttlva
cuantitativo a traves de entrevistas
y consulta a empresas
Informacion
cuestionario a
DIA 0 0 RA O BAJO
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oo mmmmmm—-- T ]

1 1 : 1
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a desarrollar desde el Cluster

OMON

EN COMUN Y APOYO A
1AS DE COMUNICACION

SENSIBILZACION, INFORMACION Y
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Para su identificacion se
ha los

del

procedido a revisar

principales aspectos
diagndstico externo e interno,
las

buscando posibles

interactuaciones entre dichos
aspectos. También se ha tenido
informacidn

de

en cuenta la

aportada a través los

cuestionarios individualizados
cubiertos por cada una de las
empresas de aguas minerales
naturales y balnearios. En dicho
cuestionario, las empresas han
aportado sus propuestas sobre
actuaciones que consideran que

pueden ser desarrolladas desde

este Cluster.
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En concreto, los AMBITOS CLAVE DECOOPERACION identificados son los siguientes:

VALORACION Y PROTECCION DEL MEDIO NATURAL Y EL RECURSO ACUIFERO

(perimetro de proteccion, sostenibilidad del recurso, cuidado y valorizacion del entorno...)

IMAGEN COMUN Y APOYO A

aspectos técnicos, salud y
bienestar...)

4

4
N

v

IMPULSO DE MEJORAS EN EL DESARROLLO NORMATIVO ESPECIFICO

(legislacion de minas, legislacion de aguas, proteccion efectiva del
recurso...)

[4

INVESTIGACION, DESARROLLO,
INNOVACIONES Y MEJORAS EN EL USO

S
<

\

i —
g g o e g

q

4
1 1
i i
11 1
2 11 .
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION (SR REPRESENTACION EFICIENTE, SOSTENIBLE Y SEGURO DE i
CONJUNTAS (RSC, calidad, 11 LOS RECURSOS 1
diferenciacién, Galicia Calidade, ...) E i DE LAS EMPRESAS E
: : DE AGUAS (beneficios para la salud del agua :
SENSIBILIZACION, INFORMACION Y SRR [/ [/ 1,721 9 2 mineral, nuevas técnicas terapéuticas I
% asadas en agua mineral, innovaciones

eldiktdleld ?IEI:A(I:_ONSUMIDOR : : NATURALES Y para ahorro energético, nuevos :
11 métodos e indicadores de calidad del |
. . 11 1
(diferencias entre aguas, envases, I BALNEARIOS acuifero, prevencién de riesgos ....) I
11 ]
11 ]

11

11

11

\
\
<

COORDINACION DE OTROS ASPECTOS PARA LA MEJORA
COMPETITIVA DE LAS ACTIVIDADES NUCLEARES DEL
CLUSTER

(infraestructuras en el rural, calidad de suministro

energético, coordinacion con Aguas de Galicia, apoyos y

ayudas sectoriales del Igape y Agader, cooperacion con
otras asociaciones y cluster...)

En definitiva, se trata de que el Cluster sea un organismo de representacion comun de los
intereses de las empresas de aguas minerales naturales y balnearios, actuando de forma coordinada
y conjunta para tener una masa critica suficiente y eficiente para el desarrollo de actuaciones en

cooperacion.
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6 DISENO ESTRATEGICO

A partir de los ambitos de cooperacion identificados, en este epigrafe se detalla la propuesta
de mision y finalidad del Cluster, se detalla el contenido de las acciones del Plan Estratégico y la
valoracion que debe ser realizada para elaborar el plan de accién para su inicio y lanzamiento en el
2011. Adicionalmente, también se propone una estructura y érganos de gobierno del Cluster que

seran desarrollados normativamente en sus Estatutos.

6.1 Misiony finalidad del Claster del Agua Mineral y Termal de Galicia

A partir de la informacién de analisis y diagnédstico, y segun los ambitos clave de cooperacion
identificados, la MISION del Cluster del Agua Mineral y Termal de Galicia debe ser el de liderar las
actividades vinculadas al recurso agua mineral y termal de calidad en Galicia, convirtiendo dicho
recurso en un elemento referente diferenciador, reconocido bajo criterios de responsabilidad social

corporativa en todas sus dimensiones, especialmente en relacién con el medio ambiente.

Su FINALIDAD es convertirse en un organismo de referencia y representacion de los
intereses comunes de las organizaciones asociadas (empresas de aguas minerales naturales y
balnearios).El Cluster debe actuar también como un foro de debate y de referencia en el
tratamiento de las cuestiones relativas a las empresas adheridas de dichas actividades (aguas

minerales naturales y balnearios).

El ambito geografico de actuacidon serda fundamentalmente Galicia, aunque no de forma
restringida. También pretende convertirse en un Cluster de referencia en su dmbito en Espafia y a
nivel internacional, favoreciendo el posicionamiento de las empresas asociadas. Esta asociacién sin
fines de lucro se constituye bajo la filosofia de los cluster de actividades empresariales con el objeto
de lograr la unidn, cooperacién, integracién y apoyo del conglomerado de empresas y agentes
relacionados con las actividades empresariales nucleares ligadas al recurso agua mineral y termal,

gue actuen principalmente en el territorio de la Comunidad Auténoma de Galicia.

Especificamente, el Cluster definird las estrategias y actuaciones de interés comun de
desarrollo futuro para las actividades nucleares. En el epigrafe siguiente se detallan los dmbitos de
cooperacion y las actuaciones identificadas que se proponen en el marco del Plan Estratégico del

Cluster del Agua Mineral y Termal de Galicia.
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6.2 Ambitos Estratégicos de Cooperacién y Plan de Actuaciones
Estratégicas del Cluster

Los Ambitos Estratégicos de cooperacién identificados para el desarrollo de la misién vy la

consecucion de los fines del Claster del Agua Mineral y Termal de Galicia, son los siguientes:

AMBITOS
ESTRATEGICOS

AE1l

VALORACION Y
PROTECCION DEL MEDIO
NATURAL Y EL RECURSO

ACUIFERO

AE2

IMAGEN COMUN Y APOYO
A ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION
CONJUNTA

AE3

SENSIBILIZACION,

INFORMACION Y

FORMACION DEL
CONSUMIDOR FINAL

AE4

INVESTIGACION,
DESARROLLO,
INNOVACIONES Y
MEJORAS EN EL USO
EFICIENTE, SOSTENIBLE Y
SEGURO DE LOS RECURSOS

AE5

IMPULSO DE MEJORAS EN
EL DESARROLLO
NORMATIVO ESPECIFICO

AE6

COORDINACION DE OTROS
ASPECTOS RELACIONADOS
PARA LA MEJORA
COMPETITIVA DE LAS
ACTIVIDADES NUCLEARES
DEL CLUSTER

TIPOLOGIA DE ACTUACIONES

Se incluyen aqui las actuaciones que tienen como objetivo conseguir una proteccion efectiva del
recurso acuifero y, por extensiéon, del entorno natural en el que se emplazan las plantas
envasadoras y los establecimientos termales. Se trata de alcanzar una proteccion eficiente a
través de una adecuada valoracion de los recursos naturales, tratando de trasladar al entorno la
idea de sostenibilidad que las empresas de ambas actividades ya vienen desarrollando.

En este dmbito se recogen las actuaciones relativas a los elementos e instrumentos de
comunicacién que debe desarrollar el Cluster. Inicialmente deben disefiarse aquellos elementos
basicos de la imagen que se debe trasladar hacia los diversos agentes relacionados (consumidor
final, administracién publica, sociedad del entorno...).posteriormente, se trata de desarrollar
acciones fundamentalmente de relaciones publicas y publicidad comunes, incluso a través de la
colaboracidon con otros organismos afines (Galicia Calidade...). Deben enfatizarse elementos como
la sostenibilidad, la calidad y elementos diferenciales del agua mineral y termal de Galicia,
elementos de responsabilidad social corporativa, entre otros.

En este ambito se incluyen las actuaciones encaminadas a aportar mayor informacién al
consumidor final desde el punto de vista técnico y sanitario. Estas actuaciones son
complementarias a las del ambito anterior, por cuanto su publico objetivo son especificamente
consumidores potenciales. En este caso, se trata de reducir el posible efecto de campanfas
negativas de otros agentes y/o competidores y ofrecer una informacion mdas fiable vy
cientificamente sustentada, sobre las propiedades de los productos y servicios de las actividades
nucleares del cluster.

En este dmbito se aglutinan las acciones relativas a las acciones de I+D+i conjunta, asi como
cualquier otro tipo de mejora en las empresas que pueda ser compartida entre las actividades
empresariales de aguas minerales naturales y balnearios. La idea es que siempre vayan enfocadas
a mejorar el uso eficiente, sostenible y seguro de los recursos (humanos, técnicos, financieros vy,
especialmente, de conocimiento...). Las actuaciones desarrolladas en este ambito deben también
de poner a disposicion del Cluster la informacién cientifico-técnica necesaria para comunicar al
mercado informacion técnica relevante para el consumidor.

En este dmbito se incluyen actuaciones que tratan de impulsar mejoras en la normativa comun
que afecta a estas actividades empresariales, como pueden ser la legislacién de minas o de aguas.
En este dmbito, el Cluster debe actuar como un organismo de representacion tratando que la
normativa afecte de forma lo mas positivamente posible a la competitividad de las empresas de
estas actividades en Galicia, con especial atencidon la coordinacion con respecto a otras
comunidades auténomas y paises del entorno. Se trata de un enfoque de abajo a arriba en el
diseno y desarrollo de politicas publicas y normativa sectorial.

Adicionalmente, en este caso se trata de actuar de forma conjunta para conseguir mejoras en las
condiciones de los factores del area local en el que se encuentran localizadas las empresas y cuya
responsabilidad recae en alguna de las diversas administraciones publicas. Adicionalmente,
también se plantean actuaciones para la coordinacién con otras entidades asociativas
(asociaciones empresariales, cluster...) tanto de Galicia como de otras zonas geograficas, con el
objetivo de aprovechar las posibles sinergias derivadas de intereses comunes.
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Las actuaciones en cada Ambito Estratégico han sido elaboradas a partir de la informacién

disponible (analisis, diagndstico) y, especialmente, teniendo en cuenta las diversas entrevistas y las

respuestas al cuestionario a empresas. En total se han identificado 41 actuaciones que pueden ser

desarrolladas desde el Cluster.

6.2.1 Actuaciones del ambito AE1 “Valoracién y proteccion del medio natural y el

recurso acuifero”

AE1 VALORACION Y PROTECCION DEL MEDIO NATURAL Y EL RECURSO ACUIFERO |

1.1.

Desarrollar acciones tendentes a lograr una proteccién mas efectiva y eficiente en los
perimetros de proteccidn en base a la legislacion actual (actuaciones y régimen sancionador,
actuaciones de oficio, inspecciones, vigilancia de actuaciones de las administraciones locales,
permisos necesarios para aprovechamientos geotérmicos, permisos para captaciones de
pozos...), con especial atencidn a las zonas del rural (contaminacion difusa de usos agricolas,
ganaderos y viviendas unifamiliares).

1.2.

Desarrollar un plan integral de vigilancia y mantenimiento de los perimetros de proteccion,
desarrollando protocolos de seguimiento en la poligonal del perimetro, adaptados a las
singularidades de cada ubicacion.

1.3.

Desarrollar un programa de auditorias periédico del estado y situacién de manantiales y
captaciones de aguas minerales, desarrollando propuestas especificas de mejora y
modernizacién para proteger y optimizar la explotacién del recurso hidrogeoldgico por parte
de los diversos usuarios.

1.4.

Desarrollar estudios técnicos para evaluar el potencial hidrotermal de las zonas actuales
dentro de los actuales perimetros de proteccién.

1.5.

Desarrollar un plan de investigaciones hidrogeoldgicas para evaluar posibilidades en nuevas
zonas de potencial, tanto para uso termal como de aguas minerales naturales envasadas.

1.6.

Desarrollar acciones de sensibilizacidon en el ambito social de los entornos préximos a los
acuiferos para reforzar la necesidad de cuidado ambiental en dichos entornos, informando del
posible impacto de las actuaciones humanas sobre la calidad del recurso acuifero.

1.7.

Impulsar el desarrollo de acciones de comunicacidn sobre el impacto sobre la “huella del
agua” que dejan empresas de otros sectores, tratando de sensibilizarlos para ser mas
responsables con el entorno natural
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6.2.2 Actuaciones del ambito AE2“Imagen comun y apoyo a estrategias de comunicacion
conjunta”

AE2 IMAGEN COMUN Y APOYO A ESTRATEGIAS DE COMUNICACION CONJUNTA

2.1. Disefiar una pagina web del Cluster con contenidos informativos y dinamica, de tal forma
gue atraiga a internautas con informacién atractiva (captacion de su atencion),
desarrollando una comunicacion activa y participativa (blog de preguntas-respuestas
técnicas sobre el agua mineral y termal...).

2.2. Elaborarun plan de imagen corporativa, de forma que se definan los principales elementos
qgue deben ser destacados en la comunicacién con respecto a otros tipos de aguas —como el
agua de grifo o los Spas-, disefiando los elementos de comunicacién necesarios y
destacando temas como la calidad del agua mineral y termal, aspectos medicinales
vinculados al agua mineral y termal, respeto ambiental y sostenibilidad, aspectos sobre
Responsabilidad Social Corporativa, uso de recursos autdctonos....

2.3. Evaluar el posible disefio de una marca comun de “aguas minerales y termales” de Galicia,
colaborando con otras entidades para su disefio (Galicia Calidade, Turgalicia...),
defendiendo la imagen de calidad y aspectos diferenciales frente a otros tipos de agua y
aprovechando los efectos del Camino de Santiago.

2.4. Desarrollar un plan de comunicacidn anual en base a publicidad y relaciones publicas, con
presencia periddica en diversos medios (inicialmente de la peninsula Ibérica 'y
posteriormente de zonas de interés internacionales) para potenciar el elemento comun
“agua mineral”, en base a lo establecido en el plan de imagen corporativa.

2.5. Elaborar, difundir y comunicar un modelo de informe anual sobre Responsabilidad Social
Corporativa comun, que comunique las actuaciones llevadas a cabo por el conjunto de
empresas de aguas minerales naturales y balnearios sobre aspectos de gestion ambiental,
proteccion del acuifero y el medio natural, eficiencia energética, sostenibilidad, prevencion
de riesgos, impacto econdmico y sobre el empleo en su entorno, acciones sociales, etc...

2.6. Desarrollar acuerdos de colaboracidn con organismos como “Galicia Calidade” para
articular un referencial de calidad especifico para el agua mineral y termal, facilitando su
inclusion como elemento de comunicacién y marketing por parte de cada empresa de
aguas minerales y balnearios.

2.7. Desarrollar un plan de comunicacion internacional conjunto entre las empresas de aguas
minerales naturales y balnearios, como apoyo al desarrollo de las estrategias empresariales
de crecimiento en mercados internacionales, aprovechando apoyos del ICEX, Igape y
Camaras de Comercio, Confederacidn de Empresarios, entre otros.

2.8. Elaborar un plan de comunicaciéon sobre la historia del agua mineral y termal y sobre el
espiritu emprendedor y de desarrollo sostenible asociado a las empresas de aguas
minerales naturales y balnearios, evaluando su posible exposicidn itinerante y la
digitalizacion de contenidos para web.

2.9. Evaluar el posible desarrollo de un Museo del Agua Mineral y Termal como elemento

referente de comunicacion histérica, destacando elementos de sostenibilidad,
emprendimiento y calidad histdrica del recurso acuifero.
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6.2.3 Actuaciones del ambito AE3 “Sensibilizacion, informacién y formacion del
consumidor final”

AE3 SENSIBILIZACION, INFORMACION Y FORMACION DEL CONSUMIDOR FINAL ‘

3.1. Desarrollar acciones de informacidn-formacion (publicidad, relaciones publicas,
promociones) a la sociedad en general en Galicia y resto de Espafia para sensibilizarlos
hacia el consumo de agua mineral natural y agua termal, frente a las campanas que tratan
de favorecer el consumo de agua del grifo o de spas, en base a informacidn cientifico-
técnica contrastada, destacando las propiedades del agua mineral en cada caso (natural y
termal).

3.2. Elaborary difundir un catalogo (“Carta de Aguas”) de aguas minerales de Galicia conjunto
(minerales naturales y termales), con informacién cientifico-técnica redactada de forma
accesible al gran publico, incluyendo detalles sus propiedades, caracteristicas y
recomendaciones de consumo, destacando especialmente los beneficios derivados de su
consumo (ingesta, bafios, inhalaciones...) para la salud, el bienestar y la prevencion.

3.3. Elaborar y difundir un catdlogo de usos y aplicaciones terapéuticas de las aguas minerales
(tanto termales como naturales) en la prevencidn y tratamiento de determinadas
afecciones, para su difusién entre los colectivos afectados, tratando de impulsar elementos
diferenciales con respecto a otras aguas.

3.4. Intensificar la presencia conjunta de empresas de aguas minerales naturales y balnearios en
ferias, exposiciones y congresos de tipo turistico y cientifico-médico a través del Cluster,
impulsando la imagen de marca comun y los elementos diferenciales de las aguas minerales
y termales de Galicia con respecto a otras zonas y a otros tipos de aguas.

3.5. Colaborar con otras asociaciones de Espaia en la mejora de la comunicacién del agua
mineral y termal.

3.6. Realizacion de campanfias informativas, charlas, coloquios y estudios que pongan de
manifiesto los beneficios para la salud provenientes del consumo moderado de “agua con
gas” de forma diaria.
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6.2.4 Actuaciones del ambito AE4 “Investigacion, desarrollo, innovaciones y mejoras en
el uso eficiente, sostenible y seguro de los recursos”

AE4 INVESTIGACION, DESARROLLO, INNOVACIONES Y MEJORAS EN EL USO EFICIENTE,
SOSTENIBLE Y SEGURO DE LOS RECURSOS

4.1. Colaborar activamente desde las empresas en la realizacién y participacion en
investigaciones cientificas en colaboracidn con grupos de investigacién para profundizar y
demostrar con resultados cientificos las aplicaciones de las aguas minerales (aguas sin gas,
aguas con gas, aguas termales) y su beneficio sobre la salud, bienestar y prevencion,
convirtiéndose en un referente en la preocupacién por la salud.

4.2. Desarrollar un plan de incentivosorientado a los grupos de investigacion (por ejemplo, a
través de una Catedra de Investigacion sobre Aguas Minerales y Termales) para que se
intensifique y promocione el desarrollo de estudios cientificos que redunden en un mayor
conocimiento de las caracteristicas, propiedades, usos, aplicaciones o beneficios
contrastados de las aguas minerales naturales y termales (tesis doctorales, proyectos de
investigacion basica y aplicada a través del plan de [+D+i de la Xunta de Galicia y a través del
Plan Nacional de Investigacion...)

4.3. Desarrollar investigaciones para la determinacion de is6topos como tritio y Carbono14 para
ver su relacién con la proteccion del acuifero, y tratar de determinar si pueden existir
infiltraciones de aguas superficiales.

4.4. Desarrollar un estudio hidrogeoldgico conjunto y de caracterizacion de los yacimientos de
aguas minerales de cada zona, para evaluar el potencial de Galicia, asi como la
determinacion del caudal del sondeo para permitir una explotacion sostenible del recurso
captado.

4.5. Gestionar conjuntamente acuerdos con proveedores de suministros complementarios y
servicios de apoyo (con Ecoembes para la gestion de residuos, telefonia e internet, seguros,
suministros de oficina...), buscando una reduccién de costes en base a volumen de
contratacion.

4.6. Desarrollar estudios conjuntos sobre los procesos productivos de prospeccion y extraccion
de agua mineral y termal para la mejora de dichos procesos (sistemas mas eficientes,
desgaste de materiales, eficiencia energética...).

4.7. Evaluar la posibilidad de desarrollar nuevos productos orientados al mercado de cosmética
aprovechando los posibles beneficios derivados del agua mineral natural y termal,
evaluando el posible desarrollo de una marca cosmética conjunta.

4.8. Desarrollar un estudio conjunto de prevencién de riesgos en empresas de aguas minerales
naturales y balnearios en relacién al Real Decreto 1439/2010, de 5 de noviembre, por el
gue se modifica el Reglamento sobre proteccidn sanitaria contra radiaciones ionizantes.
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6.2.5 Actuaciones del ambito AE5 “Impulso de mejoras en el desarrollo normativo
especifico”

AE5 IMPULSO DE MEJORAS EN EL DESARROLLO NORMATIVO ESPECIFICO

5.1. Impulsar mejoras legislativas en cuanto a los perimetros de proteccion (ampliacion de la
proteccion mas alla del régimen maximo, desarrollo de zonas de proteccién intermedias
similares a la normativa de parques naturales, régimen sancionador efectivo, desarrollo de
la funcién de inspeccidn, explotaciones geotérmicas...), teniendo en cuenta otras
comunidades auténomas y paises del entorno.

5.2. Apoyar desde la administracidon publica mediante campafias informativas a favor de las
aguas minerales naturales y termales de Galicia, destacando aquellos elementos
normativos y de control publicos que garantizan la calidad de las aguas (garantia de pureza,
sanidad, uso sostenible del recurso, compromiso con el medio ambiente...), siendo una
comunicacion conjunta publica-privada (destacar el trabajo en comun empresas-
administracién publica a favor del recurso).

5.3. Impulsar que la administracidn publica con competencias desarrolle y aplique de forma mds
severa el régimen reglamentario de inspeccién y sancién en el uso de palabras de especial
significacidn (aguas minerales naturales, aguas minero-medicinales, balnearios...).

Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011 [179]



PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

6.2.6 Actuaciones del ambito AE6 “Coordinacion de otros aspectos relacionados para la
mejora competitiva de las actividades nucleares del cluster”

AE6 COORDINACION DE OTROS ASPECTOS RELACIONADOS PARA LA MEJORA COMPETITIVA DE
LAS ACTIVIDADES NUCLEARES DEL CLUSTER

6.1. Impulsar mejoras en infraestructuras viarias de comunicacidn por carreteray la
accesibilidad en el rural (sefalizaciones de los recursos), manteniendo la perspectiva de
respeto del entorno natural.

6.2. Impulsar el desarrollo de infraestructuras mas eficientes para la gestion ambiental en el
entorno de las plantas envasadoras de aguas minerales naturales y balnearios (sistema de
recogida de plasticos y otros residuos, saneamiento...).

6.3. Impulsar desde la administracion publica un plan de mejora de las telecomunicaciones en el
rural.

6.4. Apoyar desde la administracion publica la mejora en el suministro energético (electricidad,
gas) en el rural y, adicionalmente, un plan de energias alternativas en rural, teniendo en
cuenta las necesidades de las plantas envasadoras de aguas minerales naturales y
balnearios.

6.5. Impulsar un mayor desarrollo de Villas Termales en Galicia, colaborando con los
ayuntamientos y potenciando la imagen conjunta de aguas minerales naturales y balnearios
como elemento dinamizador del entorno y recurso diferencial con respecto a otras zonas.

6.6. Coordinarse con asociaciones y empresas de otras Comunidades Auténomas (p. ej.
Cataluia y Levante) para conseguir el apoyo gubernativo bajo la idea comun de calidad del
agua mineral y termal.

6.7. Potenciar la promocion de las aguas minerales naturales como un elemento de atraccion
turistica en Galicia, en colaboracién con la AEI Termal de Galicia, participando y
colaborando activamente en el desarrollo coordinado de actuaciones de interés comun,
teniendo en cuenta la tipologia de socios nucleares pertenecientes a AEITEGAL (balnearios,
talasos, aguas minerales naturales, comercializadores y promotores turisticos).

6.8. Impulsar contactos con otros Cluster de Galicia y de Espafia (Cluster Alimentario, Cluster de
la Geotermia, Cluster de Logistica, Cluster TIC...) para el planteamiento y desarrollo de
acuerdos de colaboracién en temas de interés comun.
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6.3 Estructuray organos de gobierno
Siguiendo la filosofia “claster”, el alcance de actividades empresariales a incluir como socios

estd representado en la figura siguiente.

Figura 91 Detalle de actividades empresariales consideradas en el
Cluster del Agua Mineral y Termal de Galicia
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En concreto, las actividades nucleares vinculadas a un recurso “agua mineral” de calidad y
diferenciado son las actividades empresariales de aguas minerales naturales y de balnearios.
Alrededor de dichas actividades nucleares, se articula y configura el resto de actividades a considerar
dentro del cluster. Asi, se contemplan las empresas de la cadena de valor de distribucidn alimentaria
y la cadena de valor de comercializacidn turistica que se encuentran en el mercado de consumidores

IM

finales, en base a un mismo criterio de empleo del recurso “agua mineral natural” para la salud y
bienestar. También se incluyen las correspondientes actividades empresariales de equipamientos,

suministros complementarios, servicios de apoyo.
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Como las actividades fundamentales y nucleares de este clister deben ser las aguas
minerales naturales y los balnearios, se articulardn unas tipologias de socio con derechos vy
obligaciones diferentes, separando precisamente las actividades nucleares del resto de actividades
incluidas (comercializadores, suministros complementarios, equipamiento, servicios de apoyo,

administraciones publicas...).

Organos de gobierno: LAS ASOCIACIONES SON LOS SOCIOS DE NUMERO DEL CLUSTER
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Con tal motivo, se disefian tres tipologias de miembros:

a) Socios de numero: son aquellas organizaciones que cumplen los requisitos

fundamentales que estipularan en los Estatutos. Esto es, organizaciones empresariales
de las actividades nucleares de aguas minerales naturales y balnearios con algun
establecimiento en Galicia. Seran las organizaciones de pleno derecho sobre la toma de
decisiones en la Asamblea y Junta Directiva. Habran de pagar en su caso la cuota que se

determine en cada ejercicio econémico.

b) Miembros colaboradores: el resto de organizaciones empresariales, incluyendo a las

actividades comercializadoras, de suministros complementarios, bienes de equipo y

servicios de apoyo de las actividades nucleares. Especificamente, se contemplan aqui las
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actividades proveedoras y clientes, asi como sus asociaciones de cualquier tipo (incluidas
las de tipo cluster). Por ejemplo, la AEl Termal estaria aqui encuadrada. No tendrdn
derecho de voto en los érganos colegiados de toma de decisiones. No obstante lo
anterior, seran miembros de la Asamblea General, con voz pero sin voto. También
podran formar parte de los grupos de trabajo y consejos asesores a instancias de lo que

se determine en Asamblea o en Junta Directiva.

Miembros institucionales: se trata fundamentalmente de organismos de derecho

publico, tales como las diversas instancias y organismos de las administraciones publicas,
o universidades, entre otros. También estardn aqui englobados otros centros publicos o
privados tales como centros de investigacién, centros tecnoldgicos y cualquier otra
entidad cuyos objetivos sean el desarrollo de actividades de investigacion, desarrollo e
innovacion. Este tipo de socios serdn invitados y nombrados a instancias de la Junta

Directiva, en base al interés que tenga su colaboracion.
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6.4 Priorizacion del Plan de Accion 2011-2012

Para el planteamiento de actuaciones a corto plazo, fue necesario que las organizaciones
empresariales que participan en el proceso de constitucidn del Cluster realizasen una valoracion del
interés, necesidad y urgencia del conjunto de propuestas recogidas en el Plan Estratégico. Dichas
actuaciones a corto plazo, seran iniciadas una vez que concluya la puesta en marcha del Cluster,
tanto a nivel organizativo (Junta Directiva, Asamblea...) como a nivel operativo (secretaria técnica y

plan de accién).

Posteriormente, se incorporard una prevision de presupuesto necesario para el 2011 y una
previsidon de posibles ingresos. De esta forma, de existir diferencias, se obtiene el montante que debe
ser cofinanciado por las aportaciones de los socios del Clister en base al criterio de reparto
establecido en los Estatutos (reparto del 50% con cargo a los socios de la actividad de aguas

minerales naturales y otro 50% con cargo a los socios de la actividad de balnearios).

La priorizacién de acciones, permitira a los 6rganos de gobierno del Cluster determinar mas
concretamente las actuaciones del afio 2011 en base a la urgencia o necesidad de dichas actuaciones

y también en base a la disponibilidad de recursos econdmicos para su ejecucion.

La valoracion de las actuaciones fue realizada en base a la hoja que se ilustra en la Figura 92.

Figura 92 Modelo de hoja de valoracion de las actuaciones
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Se trataba de valorar la prioridad que se otorgase a cada actuacidn, para su desarrollo en el
2011. Con tal motivo, se valoré con un (5) aquellas actuaciones que consideren que es muy
prioritario su desarrollo de forma inmediata en el 2011. En la escala establecida, aquellas actuaciones
que tuviesen menor interés, deberan ser valoradas con valores menores, hasta llegar a (1), que se

corresponde con actuaciones que consideren que es menos prioritario su desarrollo en el 2011.

Se acompafiia a este documento unas hojas de valoracién independientes para facilitar dicha
valoracion. Posteriormente, se calculard la media para ofrecer una lista ordenada de las actuaciones
y, finalmente, en base a dicho orden, se determinara cudles son las que finalmente seran abordadas

durante el 2011.

Una vez realizada la priorizacién de las actuaciones del Plan Estratégico del Cluster del Agua
Mineral y Termal de Galicia, el listado de valoraciéon conjunta resultante se muestra en las tablas
siguientes. Para la media conjunta, se ha seguido el mismo criterio general establecido de
representatividad. De esta forma, la opinidn de las empresas de balnearios ha ponderado el 50% y la

de aguas minerales naturales otro 50%.

Como se puede observar, existe un nivel de consenso relevante sobre la prioridad en
general del conjunto de 41 actuaciones. En global, la valoracidn conjunta de todas ellas arroja una
media de 3,40 sobre un maximo de 5. La valoracion maxima obtenida es de 4,90. Tan sdlo trece de

las acciones han sido valoradas con una prioridad menor a 3 (que seria el valor neutral).

Tan sélo 8 actuaciones tienen valoraciones dispares entre las organizaciones pertenecientes
a las actividades de aguas minerales naturales y balnearios. En todas ellas, las organizaciones de

balnearios las consideran de mayor prioridad que las aguas minerales naturales.

En general, las actuaciones que mayor prioridad tienen para su desarrollo durante 2011-
2012 estan relacionadas con los perimetros de proteccion y actuaciones de comunicacion general.
En el primer caso, se trata de acciones para una proteccion mas efectiva del perimetro de
proteccion en la legislacién actual (accién 1.1), asi como el planteamiento de mejoras normativas
en este sentido (5.1). También se incluye un plan integral de vigilancia y mantenimiento de los
perimetros de protecciéon (1.2) que, siendo una accién prioritaria, ha sido valorada de forma
diferente por cada uno de los dos sectores de actividades. En el segundo caso, son acciones de
sensibilizacion en el ambito social en entornos préximos a los acuiferos para reforzar la necesidad de
cuidado ambiental (1.6), acciones de informacion-comunicaciéon a la sociedad en general para
fomentar el consumo de las aguas minerales naturales y las termales (3.1). También se considera

prioritario el apoyo desde la Administracion Publica con campanfas informativas (5.2).
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cob

ACTUACIONES
(ESCALA VALORACION: 5=MUY PRIORITARIO PARA 2011
1 =POCO PRIORITARIO SU DESARROLLO EN 2011)

MEDIA
AGUAS

MEDIA
BALN

MEDIA
CONJUNTA

Rango en
valor
abs.(*)

1.1

Desarrollar acciones tendentes a lograr una proteccion mas efectiva y
eficiente en los perimetros de proteccién en base a la legislacion actual
(actuaciones y régimen sancionador, actuaciones de oficio, inspecciones,
vigilancia de actuaciones de las administraciones locales, permisos necesarios
para aprovechamientos geotérmicos, permisos para captaciones de pozos...),
con especial atencion a las zonas del rural (contaminacion difusa de usos
agricolas, ganaderos y viviendas unifamiliares).

4,80

5,00

4,90

0,20

5.1

Impulsar mejoras legislativas en cuanto a los perimetros de proteccion
(ampliacién de la proteccion mas alla del régimen maximo, desarrollo de
zonas de proteccidon intermedias similares a la normativa de parques
naturales, régimen sancionador efectivo, desarrollo de la funcion de
inspeccién, explotaciones geotérmicas...), teniendo en cuenta otras
comunidades auténomas y paises del entorno.

4,20

4,67

4,43

0,47

1.2

Desarrollar un plan integral de vigilancia y mantenimiento de los perimetros
de proteccion, desarrollando protocolos de seguimiento en la poligonal del
perimetro, adaptados a las singularidades de cada ubicacion.

3,80

5,00

4,40

1,20

1.6

Desarrollar acciones de sensibilizacién en el dmbito social de los entornos
proximos a los acuiferos para reforzar la necesidad de cuidado ambiental en
dichos entornos, informando del posible impacto de las actuaciones humanas
sobre la calidad del recurso acuifero.

4,00

4,67

4,33

0,67

3.1

Desarrollar acciones de informacion-formacién (publicidad, relaciones
publicas, promociones) a la sociedad en general en Galicia y resto de Espafia
para sensibilizarlos hacia el consumo de agua mineral natural y agua termal,
frente a las campafias que tratan de favorecer el consumo de agua del grifo o
de spas, en base a informacion cientifico-técnica contrastada, destacando las
propiedades del agua mineral en cada caso (natural y termal).

4,00

4,67

4,33

0,67

5.2

Apoyar desde la administracion publica mediante campafias informativas a
favor de las aguas minerales naturales y termales de Galicia, destacando
aquellos elementos normativos y de control publicos que garantizan la calidad
de las aguas (garantia de pureza, sanidad, uso sostenible del recurso,
compromiso con el medio ambiente...), siendo una comunicacidén conjunta
publica-privada (destacar el trabajo en comun empresas-administracion
publica a favor del recurso).

4,00

4,67

4,33

0,67

53

Impulsar que la administracion publica con competencias desarrolle y aplique
de forma mds severa el régimen reglamentario de inspeccion y sancion en el
uso de palabras de especial significacion (aguas minerales naturales, aguas
minero-medicinales, balnearios...).

4,00

4,67

4,33

0,67

2.6

Desarrollar acuerdos de colaboracidén con organismos como “Galicia Calidade”
para articular un referencial de calidad especifico para el agua mineral y
termal, facilitando su inclusion como elemento de comunicacién y marketing
por parte de cada empresa de aguas minerales y balnearios.

3,20

4,67

3,93

1,47

6.7

Potenciar la promocién de las aguas minerales naturales como un elemento
de atraccidn turistica en Galicia, en colaboracién con la AElI Termal de Galicia,
participando y colaborando activamente en el desarrollo coordinado de
actuaciones de interés comun, teniendo en cuenta la tipologia de socios
nucleares pertenecientes a AEITEGAL (balnearios, talasos, aguas minerales
naturales, comercializadores y promotores turisticos).

3,20

4,67

3,93

1,47

4.1

Colaborar activamente desde las empresas en la realizacion y participacidén en
investigaciones cientificas en colaboracidon con grupos de investigacion para
profundizar y demostrar con resultados cientificos las aplicaciones de las
aguas minerales (aguas sin gas, aguas con gas, aguas termales) y su beneficio
sobre la salud, bienestar y prevencion, convirtiéndose en un referente en la
preocupacion por la salud.

3,80

4,00

3,90

0,20
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cobD

ACTUACIONES
(ESCALA VALORACION: 5=MUY PRIORITARIO PARA 2011
1 =POCO PRIORITARIO SU DESARROLLO EN 2011)

MEDIA
AGUAS

MEDIA
BALN

MEDIA
CONJUNTA

Rango en
valor
abs.(*)

2.1

Disefiar una pagina web del Cluster con contenidos informativos y dinamica,
de tal forma que atraiga a internautas con informacién atractiva (captacion de
su atencidn), desarrollando una comunicacion activa y participativa (blog de
preguntas-respuestas técnicas sobre el agua mineral y termal...).

3,80

4,00

3,90

0,20

1.7

Impulsar el desarrollo de acciones de comunicacidn sobre el impacto sobre la
“huella del agua” que dejan empresas de otros sectores, tratando de
sensibilizarlos para ser mas responsables con el entorno natural

4,00

3,67

3,83

0,33

3.3

Elaborar y difundir un catdlogo de usos y aplicaciones terapéuticas de las
aguas minerales (tanto termales como naturales) en la prevencion vy
tratamiento de determinadas afecciones, para su difusién entre los colectivos
afectados, tratando de impulsar elementos diferenciales con respecto a otras
aguas.

3,60

4,00

3,80

0,40

2.3

Evaluar el posible disefio de una marca comun de “aguas minerales y
termales” de Galicia, colaborando con otras entidades para su disefio (Galicia
Calidade, Turgalicia...), defendiendo la imagen de calidad y aspectos
diferenciales frente a otros tipos de agua y aprovechando los efectos del
Camino de Santiago.

3,40

4,00

3,70

0,60

3.2

Elaborar y difundir un catdlogo (“Carta de Aguas”) de aguas minerales de
Galicia conjunto (minerales naturales y termales), con informacién cientifico-
técnica redactada de forma accesible al gran publico, incluyendo detalles sus
propiedades, caracteristicas y recomendaciones de consumo, destacando
especialmente los beneficios derivados de su consumo (ingesta, bafos,
inhalaciones...) para la salud, el bienestar y la prevencion.

4,00

3,33

3,67

0,67

6.1

Impulsar mejoras en infraestructuras viarias de comunicacion por carretera y
la accesibilidad en el rural (sefalizaciones de los recursos), manteniendo la
perspectiva de respeto del entorno natural.

2,60

4,67

3,63

2,07

6.4

Apoyar desde la administracion publica la mejora en el suministro energético
(electricidad, gas) en el rural y, adicionalmente, un plan de energias
alternativas en rural, teniendo en cuenta las necesidades de las plantas
envasadoras de aguas minerales naturales y balnearios.

2,80

4,33

3,57

1,53

2.2

Elaborar un plan de imagen corporativa, de forma que se definan los
principales elementos que deben ser destacados en la comunicacién con
respecto a otros tipos de aguas —como el agua de grifo o los Spas-, disefiando
los elementos de comunicacion necesarios y destacando temas como la
calidad del agua mineral y termal, aspectos medicinales vinculados al agua
mineral y termal, respeto ambiental y sostenibilidad, aspectos sobre
Responsabilidad Social Corporativa, uso de recursos autdéctonos....

3,60

3,33

3,47

0,27

6.2

Impulsar el desarrollo de infraestructuras mas eficientes para la gestidn
ambiental en el entorno de las plantas envasadoras de aguas minerales
naturales y balnearios (sistema de recogida de plasticos y otros residuos,
saneamiento...).

3,60

3,33

3,47

0,27

3.4

Intensificar la presencia conjunta de empresas de aguas minerales naturales y
balnearios en ferias, exposiciones y congresos de tipo turistico y cientifico-
médico a través del Cluster, impulsando la imagen de marca comun y los
elementos diferenciales de las aguas minerales y termales de Galicia con
respecto a otras zonas y a otros tipos de aguas.

3,20

3,67

3,43

0,47

PROMEDIO TOTAL

3,19

3,62

3,40

0,43

4.2

Desarrollar un plan de incentivos orientado a los grupos de investigacion (por
ejemplo, a través de una Catedra de Investigacion sobre Aguas Minerales y
Termales) para que se intensifique y promocione el desarrollo de estudios
cientificos que redunden en un mayor conocimiento de las caracteristicas,
propiedades, usos, aplicaciones o beneficios contrastados de las aguas
minerales naturales y termales (tesis doctorales, proyectos de investigacion
bésica y aplicada a través del plan de 1+D+i de la Xunta de Galicia y a través del
Plan Nacional de Investigacion...)

2,80

4,00

3,40

1,20

3.5

Colaborar con otras asociaciones de Espafia en la mejora de la comunicacién
del agua mineral y termal.

3,40

3,33

3,37

0,07
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cob

ACTUACIONES
(ESCALA VALORACION: 5=MUY PRIORITARIO PARA 2011
1 =POCO PRIORITARIO SU DESARROLLO EN 2011)

MEDIA
AGUAS

MEDIA
BALN

MEDIA
CONJUNTA

Rango en
valor
abs.(*)

4.8

Desarrollar un estudio conjunto de prevencién de riesgos en empresas de
aguas minerales naturales y balnearios en relacion al Real Decreto 1439/2010,
de 5 de noviembre, por el que se modifica el Reglamento sobre proteccién
sanitaria contra radiaciones ionizantes.

2,80

3,67

3,23

0,87

2.7

Desarrollar un plan de comunicacién internacional conjunto entre las
empresas de aguas minerales naturales y balnearios, como apoyo al desarrollo
de las estrategias empresariales de crecimiento en mercados internacionales,
aprovechando apoyos del ICEX, Igape y Cdmaras de Comercio, Confederacion
de Empresarios, entre otros.

2,80

3,67

3,23

0,87

3.6

Realizacion de campafias informativas, charlas, coloquios y estudios que
pongan de manifiesto los beneficios para la salud provenientes del consumo
moderado de “agua con gas” de forma diaria.

3,00

3,33

3,17

0,33

6.3

Impulsar desde la administracion publica un plan de mejora de las
telecomunicaciones en el rural.

2,40

3,67

3,03

1,27

2.8

Elaborar un plan de comunicacion sobre la historia del agua mineral y termal y
sobre el espiritu emprendedor y de desarrollo sostenible asociado a las
empresas de aguas minerales naturales y balnearios, evaluando su posible
exposicion itinerante y la digitalizacion de contenidos para web.

3,00

3,00

3,00

0,00

4.5

Gestionar conjuntamente acuerdos con proveedores de suministros
complementarios y servicios de apoyo (con Ecoembes para la gestion de
residuos, telefonia e internet, seguros, suministros de oficina ...), buscando
una reduccion de costes en base a volumen de contratacién.

3,00

3,00

3,00

0,00

2.4

Desarrollar un plan de comunicacién anual en base a publicidad y relaciones
publicas, con presencia periddica en diversos medios (inicialmente de la
peninsula Ibérica y posteriormente de zonas de interés internacionales) para
potenciar el elemento comun “agua mineral”, en base a lo establecido en el
plan de imagen corporativa.

2,80

3,00

2,90

0,20

1.3

Desarrollar un programa de auditorias periddico del estado y situacion de
manantiales y captaciones de aguas minerales, desarrollando propuestas
especificas de mejora y modernizacion para proteger y optimizar la
explotacién del recurso hidrogeoldgico por parte de los diversos usuarios.

3,00

2,67

2,83

0,33

4.3

Desarrollar investigaciones para la determinacién de is6topos como tritio y
Carbonol4 para ver su relacion con la proteccidén del acuifero, y tratar de
determinar si pueden existir infiltraciones de aguas superficiales.

3,00

2,67

2,83

0,33

6.5

Impulsar un mayor desarrollo de Villas Termales en Galicia, colaborando con
los ayuntamientos y potenciando la imagen conjunta de aguas minerales
naturales y balnearios como elemento dinamizador del entorno y recurso
diferencial con respecto a otras zonas.

3,00

2,67

2,83

0,33

6.6

Coordinarse con asociaciones y empresas de otras Comunidades Auténomas
(p. ej. Catalufia y Levante) para conseguir el apoyo gubernativo bajo la idea
comun de calidad del agua mineral y termal.

2,60

3,00

2,80

0,40

2.5

Elaborar, difundir y comunicar un modelo de informe anual sobre
Responsabilidad Social Corporativa comun, que comunique las actuaciones
llevadas a cabo por el conjunto de empresas de aguas minerales naturales y
balnearios sobre aspectos de gestion ambiental, proteccion del acuifero y el
medio natural, eficiencia energética, sostenibilidad, prevencién de riesgos,
impacto econdmico y sobre el empleo en su entorno, acciones sociales, etc...

2,60

3,00

2,80

0,40

2.9

Evaluar el posible desarrollo de un Museo del Agua Mineral y Termal como
elemento referente de comunicacidon histdrica, destacando elementos de
sostenibilidad, emprendimiento y calidad histérica del recurso acuifero.

2,60

3,00

2,80

0,40

6.8

Impulsar contactos con otros Cluster de Galicia y de Espafia (Cluster
Alimentario, Cluster de la Geotermia, Cluster de Logistica, Cluster TIC...) para
el planteamiento y desarrollo de acuerdos de colaboracion en temas de
interés comun.

3,00

2,33

2,67

0,67

4.6

Desarrollar estudios conjuntos sobre los procesos productivos de prospeccion
y extraccion de agua mineral y termal para la mejora de dichos procesos
(sistemas mas eficientes, desgaste de materiales, eficiencia energética...).

2,40

2,67

2,53

0,27
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ACTUACIONES Rango en
cob (ESCALA VALORACION: 5=MUY PRIORITARIO PARA 2011 MEDIAMEDIA| MEDIA valor
U AGUAS| BALN CONJUNTA o
1 =POCO PRIORITARIO SU DESARROLLO EN 2011) abs.(*)
Desarrollar un plan de investigaciones hidrogeoldgicas para evaluar
1.5 | posibilidades en nuevas zonas de potencial, tanto para uso termal como de | 2,40 | 2,67 | 2,53 0,27
aguas minerales naturales envasadas.
Evaluar la posibilidad de desarrollar nuevos productos orientados al mercado
de cosmética aprovechando los posibles beneficios derivados del agua mineral
4.7 P posib sua mineratl 160 (3,33 | 2,47 | 1,73
natural y termal, evaluando el posible desarrollo de una marca cosmética
conjunta.
Desarrollar un estudio hidrogeoldgico conjunto y de caracterizaciéon de los
imientos d i les d d E | | potencial d
4.4 yaclm.wlen 95 e aguas mmera es” e cada zona, para evaluar el po er?c.la e 2,20 | 2,67 2,43 0,47
Galicia, asi como la determinacién del caudal del sondeo para permitir una
explotacién sostenible del recurso captado.
1.4 Desarrollar estudios técnicos para evalluar el potencial hifjrotermal de las 2.60 | 2,00 2.30 0,60
zonas actuales dentro de los actuales perimetros de proteccion.

(*) representa el rango entre la media de valoraciones de las organizaciones de las actividades de aguas
minerales naturales y balnearios, tomado en valor absoluto. Se han destacado aquellas valoraciones cuyo
rango es igual o superior a 1. Ello implica que la diferencia de valoraciones es igual o superior a la unidad,
siendo la escala de valoracién de 1 a 5.

También se ha sefialado como un instrumento relevante de comunicacién el desarrollo de

una pagina web del Claster con contenidos informativos y técnicos sobre las aguas (2.1).

Las 8 actuaciones en las que existe una destacable mayor divergencia de opinidn son las que

se han separado en la tabla siguiente. En todas ellas, las organizaciones empresariales de balnearios

las han sefialado con una priorizacién mayor que las de aguas minerales naturales:

CcoD

ACTUACIONES
(ESCALA VALORACION: 5=MUY PRIORITARIO PARA 2011
1 =POCO PRIORITARIO SU DESARROLLO EN 2011)

MEDIA
AGUAS

MEDIA
BALN |CONJUNTA|valor abs.

MEDIA |Rango en

1.2

Desarrollar un plan integral de vigilancia y mantenimiento de los
perimetros de proteccion, desarrollando protocolos de seguimiento en la
poligonal del perimetro, adaptados a las singularidades de cada
ubicacion.

3,80

5,00

4,40 | 1,20

2.6

Desarrollar acuerdos de colaboraciéon con organismos como “Galicia
Calidade” para articular un referencial de calidad especifico para el agua

comunicacion y marketing por parte de cada empresa de aguas minerales
y balnearios.

mineral y termal, facilitando su inclusién como elemento de| 3,20

4,67

3,93 | 1,47

6.7

Potenciar la promociéon de las aguas minerales naturales como un
elemento de atraccion turistica en Galicia, en colaboracion con la AEl
Termal de Galicia, participando y colaborando activamente en el

cuenta la tipologia de socios nucleares pertenecientes a AEITEGAL
(balnearios, talasos, aguas minerales naturales, comercializadores y
promotores turisticos).

desarrollo coordinado de actuaciones de interés comun, teniendo en | 3,20

4,67

3,93 | 1,47

6.1

Impulsar mejoras en infraestructuras viarias de comunicacion por

manteniendo la perspectiva de respeto del entorno natural.

carretera y la accesibilidad en el rural (sefializaciones de los recursos), | 2,60

4,67

3,63 | 2,07

6.4

Apoyar desde la administracion publica la mejora en el suministro
energético (electricidad, gas) en el rural y, adicionalmente, un plan de
energias alternativas en rural, teniendo en cuenta las necesidades de las
plantas envasadoras de aguas minerales naturales y balnearios.

2,80

4,33

3,57 1,53

Equipo G4plus (Universidade de Vigo) Febrero de 2011




PROCESO DE CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL DE GALICIA
PLAN ESTRATEGICO: INFORME FINAL

ACTUACIONES
cob (ESCALA VALORACION: 5=MUY PRIORITARIO PARA 2011

1 =POCO PRIORITARIO SU DESARROLLO EN 2011)
Desarrollar un plan de incentivos orientado a los grupos de investigacion
(por ejemplo, a través de una Catedra de Investigacion sobre Aguas
Minerales y Termales) para que se intensifique y promocione el
desarrollo de estudios cientificos que redunden en un mayor
4.2 | conocimiento de las caracteristicas, propiedades, usos, aplicaciones o | 2,80 | 4,00 3,40 1,20
beneficios contrastados de las aguas minerales naturales y termales (tesis
doctorales, proyectos de investigacion basica y aplicada a través del plan
de I|+D+i de la Xunta de Galicia y a través del Plan Nacional de
Investigacion...)
Impulsar desde la administracién publica un plan de mejora de las

MEDIA | MEDIA| MEDIA |Rangoen
AGUAS | BALN |CONJUNTA valor abs.

6.3 L 2,40 | 3,67 3,03 1,27
telecomunicaciones en el rural.
Evaluar la posibilidad de desarrollar nuevos productos orientados al

4.7 mercado de cosmética aprovechando los posibles beneficios derivados 1,60 | 3,33 2,47 1,73

del agua mineral natural y termal, evaluando el posible desarrollo de una
marca cosmética conjunta.

A partir de estas valoraciones, se decidird en una Asamblea General el detalle concreto de las

acciones y el presupuesto para el periodo inicial que abarcard el 2011 y 2012.
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ANEXO I: RECOMENDACIONES SOBRE PROYECTOS DE LA AEI TERMAL
DE GALICIA

Una de las cuestiones clave para el desarrollo del Cluster del Agua Mineral y Termal de
Galicia, pasaria por un acuerdo con la entidad AEITEGAL para establecer una clara diferenciacion

entre las actuaciones propias de ambas entidades.

Asi, a la vista del tipo de actividades y orientacion de ambas organizaciones, se propone que
el Claster del Agua Mineral y Termal de Galicia se ocupe de la parte de actividades vinculadas con
la mineria (recurso acuifero) y con el desarrollo de comunicaciones hacia los diversos canales
vinculadas a un recurso de calidad diferenciado (agua mineral, tanto en aguas envasadas como en
balnearios). También se propone que pueda desarrollar actuaciones de mejora en los procesos que
puedan compartir aguas minerales naturales y balnearios (medio ambiente, prevencidon de riesgos...).
Debe destacarse que una de las funciones principales del Cluster es la de ejercer de organismo de
representacion ante las administraciones publicas (basicamente las administraciones de Galicia,
como es la propia Administracién Autondmica y sus diversos organismos, las Diputaciones, los
Ayuntamientos y cualquier otra entidad publica que actie en el territorio de la Comunidad

Auténoma de Galicia).

Mientras que la AEl Termal de Galicia deberia de encargarse del desarrollo turistico
vinculado al agua, tanto en relacidn a aguas minerales (tanto en balnearios como aquellos aspectos
que interesen a las aguas envasadas naturales) como en otro tipo de establecimientos turisticos que
cumplan un minimo de reglamentacidon y buenas practicas internacionales (como por ejemplo
talasos), asi como la cadena de actividades turisticas relacionadas (promocidon y comercializacion
turistica, bienes de equipo, suministros complementarios y servicios de apoyo para el desarrollo
turistico). En este sentido, se tratara de que aquellas actuaciones de interés para las Aguas Minerales
Naturales que tengan caracter turistico, sean desarrolladas en cooperacién entre Aeitegal y el Cluster

del Agua Mineral y Termal de Galicia.

En concreto, se recomienda que algunos de los proyectos identificados como prioritarios de
entre los 56 que forman la cartera de proyectos de AEITEGAL, puedan pasar a ser desarrollados e
impulsados desde el Cluster, bien de forma exclusiva o bien de forma coordinada con otras entidades

de AEITEGAL interesadas (talasos, comercializadores, promotores turisticos...).
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Con tal motivo, el espiritu de dichas actuaciones ya ha sido incluido entre las propuestas del

Plan Estratégico del Cluster del Agua Mineral y Termal recogidas en epigrafes anteriores.

I.a Proyectos de AEITEGAL que son recomendables que sean
desarrollados desde el Cluster del Agua Mineral y Termal de Galicia

En general, se trata de actuaciones que en su dia fueron propuestas en el seno de AEITEGAL
porque no existia un organismo con representatividad de las actividades empresariales interesadas.
Estan vinculadas fundamentalmente al recurso acuifero. También existen otras actuaciones que
tienen potencial para la mejora de la imagen general de las empresas de ambas actividades en sus
respectivos mercados (turismo y alimentacidn), aunque tienen un componente de comunicacién muy
ligado al turismo. Dado que los agentes interesados en dichas actuaciones son esencialmente
empresas de balnearios y aguas minerales naturales, se propone que sean desarrolladas desde este

Cluster.

En este caso concreto, se trata de los proyectos de AEITEGAL siguientes: (P6) sobre
caracterizacién de yacimientos de agua mineral y termal en Galicia; (P13) para el desarrollo de
productos propios de cosmética; (P21) y (P22) con exposiciones multimedia itinerantes para dar a
conocer la historia de los balnearios (que puede ser ampliada por la vinculacién tradicional con las
aguas minerales) y la promocidon/ comunicacién de la historia del agua como elemento de salud y
bienestar con exposiciones internacionales, respectivamente; (P36) y (P37) sobre el desarrollo de un
plan integral de vigilancia/ mantenimiento de perimetros de proteccion y sobre programas de
auditorias del estado y situacién de captaciones de aguas minerales y termales; finalmente el (P55)

sobre el desarrollo de un Museo del Agua.

ILb Proyectos de AEITEGAL en los que se recomienda la colaboracion y
participacion de las empresas del Claster del Agua

En este caso se han identificado seis proyectos de AEITEGAL en los que se recomienda la
colaboracién y participacién de las empresas del Claster del Agua, dado que existen sinergias y
relevantes necesidades de actuacién coordinada, con el objetivo de lanzar mensajes claros vy
unificados al mercado de forma que no generen ningun tipo de confusion. En la tabla siguiente se
detallan dichos proyectos, asi como la motivacién que justifica su consideracién en esta tipologia de
proyectos. Esta coordinacion se ve reflejada en la actuacion ya recogida en el Plan Estratégico de este

Cluster en el ambito (AE6) donde se propone la coordinacion con AEITEGAL.
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Proyectos de AEITEGAL en los que se recomienda la
colaboracion y participacion de las empresas del Cluster
del Agua

Comentarios Cluster Agua

P1. Disefio y desarrollo de grupos de trabajo en AEITEGAL para la
continuidad en la sistematica de deteccidn de necesidades
de mejora y disefio de proyectos colaborativos (circulos de
innovacién).

Conviene desarrollar también esta actuacion
en el Cluster Agua para generar dinamica de
trabajo conjunto

P2. Desarrollo de un plan de comunicacién de la AEITEGAL y sus
actividades empresariales: imagen corporativa, web con
diversas funcionalidades (web 2.0, blog, boletin de noticias
con ayudas..), y el desarrollo de contenidos especificos para
su insercién en los principales medios electrdnicos existentes
de referencia en el ambito termal en Espafa y a nivel

internacional.

Conviene desarrollar un plan de
comunicacion especifico desde el Cluster
Agua, orientado a presencia en medios para
difundir la imagen y opinidon que se quiere
dar.

Esta actuacion debe estar muy coordinada
con el plan de comunicacién que se
desarrolle desde AEITEGAL para no generar
confusion.

P7.Desarrollo de estudios de I+D+i para identificar nuevas
posibilidades de aplicacion de las propiedades de las aguas
minerales para usos relacionados con la salud y el bienestar,

asi como en cosmética y alimentacion.

Dado que se trata de estudios sobre aguas
que también incluyen a los talasos, se
recomienda su desarrollo coordinado con
AEITEGAL, diferenciando temas de aguas
minerales que afecten a aguas minerales
naturales y balnearios en base a su potencial
uso (turistico, cosmética, alimentacion).

P8. Desarrollo de un conjunto de estudios cientifico-técnicos en
el ambito de la medicina para valorar la mejor evolucién de
pacientes con tratamientos de hidrologia médica frente a la
medicina tradicional, evaluando también el posible ahorro en
costes asociados a los medicamentos, de forma que se
facilite su incorporacién dentro del sistema sanitario como

un elemento innovador.

Aun cuando los estudios estan orientados a
hidrologia médica, debe contemplarse
también como complemento la ingesta
continuada de agua mineral natural frente a
otros tipos de aguas, por lo que se
recomiendo su desarrollo en coordinacion
con AEITEGAL.

P14 Disefio e implantacion del producto turistico Rutas del
Agua, incluyendo los principales establecimientos ligados al
recurso agua como elemento de salud y bienestar
(balnearios, envasadores de agua, talasos...), desarrollando
ademas Centros de Interpretacién del Agua, en el que se
recoja toda la informacidn relativa a los potenciales de las
aguas de la zona.

Dado que es un producto eminentemente
turistico y, ademas, debe englobar a los
talasos, se propone que su desarrollo se
coordine con AEITEGAL, participando
empresas de aguas minerales naturales.

P42 Desarrollo de actividades para la puesta en valor
turistico de los recursos naturales del entorno de los
manantiales de aguas minerales (senderismo, cicloturismo,
recuperacion de los entornos naturales...).

Al ser un proyecto con un claro componente
turistico, se propone que sea coordinado
desde AEITEGAL, participando empresas de
aguas minerales naturales
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ANEXOII: LISTADO DE EMPRESAS CONSIDERADAS EN LA
CONSTITUCION DEL CLUSTER DEL AGUA MINERAL Y TERMAL

ACTIVIDAD EMPRESA

BALNEARIOS . Balneario Rio Pambre, SL

BALNEARIOS Balneario de Mondariz, SL

BALNEARIOS Balneario de Caldas de Partovia (Garriga e Hijos SL)
BALNEARIOS Balneario de Caldelas SL

BALNEARIOS Balneario de Carballo (Bafios Viejos de Carballo, SA
BALNEARIOS Balneario Hotel Davila, SL

BALNEARIOS Gran Balneario Aguas Minero Medicinales de Guitiriz, SA
BALNEARIOS Balneario y Termas de Lugo, SL

BALNEARIOS Caldaria Termal (Lobios Caldaria, Laias Caldaria y Arnoia Caldaria)
BALNEARIOS Os Bafios da Brea SL (Balneario de Brea)

BALNEARIOS Balneario de La Toja - GRAN HOTEL LA TOJA
BALNEARIOS Balneario de Molgas

BALNEARIOS Balneario de Carballifio, Covaqui SL

BALNEARIOS Hotel Balneario Hesperia Isla De La Toja (HOTELERA NOROESTE, SA)
BALNEARIOS Termas de Cuntis, SL

BALNEARIOS Balneario Acufia (Tres Mares, SA)

BALNEARIOS Balneario Golf Oca-Augas Santas

BALNEARIOS Hotel Balneario Compostela

AGUAS MINERALES Aguas de Cabreiroa, SA

AGUAS MINERALES Aguas de Mondariz Fuente de Val, S.A.

AGUAS MINERALES Euroinversiones Aguas de Sousas S.L.U

AGUAS MINERALES Fontecelta, S.A.

AGUAS MINERALES Aguas de Cospeito, SL

AGUAS MINERALES Disbepo, SL

AGUAS MINERALES Aguasana, SL
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