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El sector de aguas envasadas en Espafia cons-
tituye una muestras representativa de toda nuestra
industria de alimentacion y bebidas. En &l pueden
detectarse una gran parte de sus caracteristicas co-
munes: un elevado nimero de empresas, cuya di-
mension promedio es muy inferior a la 6ptima en
el propio mercado nacional; una creciente activi-
dad inversora, en la que el capital foraneo juega un
papel primordial, superando ampliamente el 30%
del sector; y una estrategia de distribucién en la
que el objetivo viene dado mas por la sinergia en el
“mix’’ de productos, de alimentacién y bebidas,
que facilite el acceso al mayor ntimero de posible
de canales de distribucién y puntos de venta, que
por la dedicacion exclusiva a un tinico producto.

El consumo de aguas envasadas ha trascendi-
do ya en nuestro pais de la etapa en la que se aso-
ciaba con la biisqueda, casi exclusiva, de propieda-
des medicinales en las mismas, y se orienta hacia
aquella en la que se identifica con *‘calidad de vi-
da’’; en la que el consumidor demanda pureza en el
agua, homogeneidad en su composicién, e incluso
signo de ‘“status’’, mediante la preferencia por
marcas de prestigio frente a otras menos conocidas
que, a su vez, constituyen una buena alternativa al
agua potable convencional.

Esta evolucién, que corre paralela con la acep-
tacion por parte de los consumidores de un mayor
precio de adquisicion del producto y con su
compra tanto en establecimientos de alimentacion
y bebidas como en los dedicados a la hosteleria y la
restauracion, ha fomentado un crecimiento de las
ventas, con las subsiguiente mejora en las expecta-
tivas de rentabilidad, que han atraido nuevas in-
versiones de capital, tanto nacional como extranje-
ro, y que justifican los numerosos cambios de pro-
piedad que se han producido durante los tltimos
afios en las empresas del sector.

La creciente competitividad entre las empresas
envasadoras se verifica con una estructura caracte-
rizada por el minifundismo, con unas setenta mar-
cas en total, una concentraciéon del 65% del nego-
cio en las 10 primeras empresas, y una demanda

potencial que dista atn de la saturacion, atendien-
do a los elevados consumos per capita de paises
punteros como Francia, Alemania e Italia.

Los retos del futuro para el sector provienen
asi, no solo de la obtencion de una dimension
empresarial 6ptima de cara al Mercado Unico vi-
gente desde el 1° de enero de 1993, en el que se
habra de competir en igualdad de condiciones con
empresas de aguas envasadas lideres en sus respec-
tivos paises, algunas de cuyas producciones ac-
tuales individualizadas, como por ejemplo en
Francia, sobrepasa nuestro total nacional; sino
también de su integracion estratégica con el sector
de bebidas refrescantes, que considera las aguas
envasdas como una linea complementaria de pro-
ductos, con la que optimizar su ‘‘mix’’ de distribu-
cién y generan sinergias que repercutan favorable-
mente en las sedes comerciales ya implantadas.

En estrecha conexion con las aguas minerales,
la balneoterapia, ligada en sus comienzos con el ca-
racter medicinal de las mismas, adquiere progresi-
vamente una importancia econémica creciente y
diferenciada de aquéllas. Por una parte, también
aqui la necesidad de una mayor “‘calidad de vida”
requiere una oferta més diversificada y de mayor
calidad, y ello acrecienta sus posibilidades de
explotaciéon y de rentabilidad privadas. Pero por
otra, la posible inclusion generalizada de la bal-
neoterapia entre las prestaciones de la Seguridad
Social, introduce la necesidad de evaluar sus posi-
bilidades de prevencién y curacién de enfermeda-
des en términos de coste de oportunidad frente a
los métodos curativos y de recuperacion conven-
cionales y hospitalarios, e incluso de orientar po-
sibles inversiones de capital publico hacia este
“‘subsector’’, mediante una metodologia de anali-
sis coste/beneficio.

Es facil colegir que los retos del futuro inme-
diato para los balnearios provienen de su necesaria
evolucion, que los haga pasar de centros curativos
en los que prima la eficacia de los tratamientos
hidrolégicos, a estaciones termales dotadas de una
oferta turistica ampliada y diversificada, en las que
se apliquen criterios de eficiencia en la gestion glo-
bal de los recursos. Y ello requiere, como es 16gico,
un analisis riguroso de su situacion presente, que
ponga de manifiesto sus posibilidades y limita-
ciones de cara a ese cuadro de objetivos ampliado y
mucho més exigente en cuanto a infraestructuras y
gestion empresarial.

Desde cualquiera de las perspectivas apunta-
das resulta incuestionable la creciente relevancia
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econdmico-financiera de las aguas envasadas y los
balnearios en la economia espafiola, pese a lo cual
existe una gran escasez de datos empresariales para
su estudio, que apenas permiten una “‘aproxima-
cion econdmica’’.

Por lo que concierne a los balnearios, que da-
tos recientes cuantifican en 95, las conclusiones de
su analisis econdmico-financiero son &un mas
imprecisas, ya que en ellos se ofrecen, junto a la
asistencia médica especializada y al tratamiento
termal, susceptible de aplicarse mediante una di-
versidad de técnicas, servicios de alojamiento y res-
tauracion, asistencia religiosa Y, en ciertos casos,
instalaciones deportivas Yy servicios de animacion y
ocio activo. Entre las conclusiones del estudio
*‘posible’” se constatan una dimensién reducida de
las estaciones termales, que ademas estan sujetas a
un fuerte deterioro por la escasez de inversiones de
renovacion y modernizacion; una demanda cautiva
y altamente fiel; y una gran carencia de gestion
empresarial, al basarse en estructuras organizati-
vas indiferenciadas, estar ajenas a los circuitos
turisticos convencionales, y basarse en la comuni-
cacion “‘boca a boca’’ entre clientes para garanti-
zar la ocupacion de las plazas en cada temporada,
que raramente abarca el afio completo y que impo-
ne una rigida estacionalidad al negocio. Esta pro-
duce numerosos efectos negativos, que van desde
la saturacion de la capacidad en los meses de la
temporada alta, hasta la dificultad de rentabilizar
nuevas inversiones y la poca capacitacion del per-
sonal, debida en gran medida a sy contratacién
temporal. La concentracion en el producto curati-
vo realimenta el problema de lag infraestructuras,
al no compensar las inversiones de renovacion y
modernizacién y no ser necesarias las de
ampliacion y diversificacion. El circulo vicioso se
cierra con una demanda acorde con la anterior
oferta, de escaso poder adquisitivo ¥ poco exigente
con todo lo que no sea la asistencia médica yeltra-
tamiento termal. Las soluciones, en apresurada
sintesis, requieren apostar por la diferencia, con la
captacion de nuevos segmentos de demanda, la
ampliacion de la oferta con productos complemen-
tarios de ocio y calidad de vida, v la reivindicacion
del agua y del entorno natural comg el marco ido-
neo para unas ‘‘vacaciones de salud”’, sobre el di-
sefio de un producto integrado que apine tratamien-
to, estancia, manutencion, infraestructuras, y cali-
dad de servicio, ademas de la implantacidon de
estrategias: de renovacion y modernizacidn, para
optimizar la relacion calidad/ Precio, y diferenciar
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su oferta de la turistica habitual; pero también de
desarrollo, al objeto de cubrir la demanda de un
mercado potencial acrecentado, ofertar nuevos
productos y servicios acordes con las nuevas moti-
vaciones, y diversificar de forma relacionada pro-
ductos y segmentos de clientela.

MARKETING EXTERNO E INTERNO DE UN
BALNEARIO.

Javier VAZQUEZ-ILLA NAVARRO
Director del Balneario de ARNEDILLO

Se considera el concepto de marketing que, en
lineas generales, estudia las relaciones entre ofe-
rentes y demandantes, atendiendo a las peculiari-
dades de la aplicacion a una empresa de servicios
como puede ser la balnearia. En esta Ponencia se
estudian y puntualizan los siguientes apartados:
conceptualizacion para poder atender los mas des-
tacados propésitos del marketing en este campo;
segmentos de este peculiar mercado; comercializa-
cién incluyendo en tal apartado: precio, interme-
diacién y comunicacién y, finalmente, prestacion
del servicio por lo que atafie fundamentalmente al
cliente del balneario.

Conclusiones de esta Ponencia fueron las si-
guientes:

— Los titulares de balnearios debemos hacer un es-
fuerzo considerable para dilucidar en qué negocios
estamos y qué esperan de nosotros nuestros clien-
tes actuales y potenciales.

— El brain-storming anterior nos permitira lanzar
al mercado programas con ofertas de servicios
concretos que sepan cubrir las necesidades de
nuestros clientes, La concrecién es decisiva. Decir,
por ejemplo, vacaciones de salud es no decir nada.
¢Que se entiende por vacaciones de salud?. Todo
lo més es una bonita cursilada. El publico espera
programas detallados que ademas de ponerle en
forma, proporcionarle vacaciones activas, dismi-
nuir sus dolores, etc., le entretenga y le afiada un
algo mas, aunque sea complementario, al hecho de
hospedarse en una estacion termal.

— Para cada segmento de mercado su programa de
servicios especificos y por cada programa una ser-
vuccion “‘ad hoc”’,

— Mayor peligro que se cierne sobre el sector: la
tentacion de hipotecarse al sistema de seguridad
social; en ese caso los verdaderos empresarios



