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



deberiamos cambiar de sector y que a nuestros es-
tablecimientos se les asignara la partida presupues-
taria anual correspondiente para cubrir sus pérdi-
das. Entiéndaseme que no critico los programas
sociales en balnearios, todo lo contrario. Lo que
destaco es la comodidad de muchos titulares de
balnearios al tener asegurada una ocupacion sufi-
ciente de sus instalaciones mediante los programas
sociales, hecho que los vuelve reacios a un analisis
en profundidad de ctiales son las diferentes posibi-
lidades de crecimiento del sector.

— Como maés significativa oportunidad de negocio
sefialaria el reto de saber captar los nuevos grupos
de clientes potenciales sin, al mismo tiempo, per-
der los tradicionales: tarea que, como creo haber
demostrado, es sumamente complicada pero, al
mismo tiempo, constituye un apasionante desafio.

ASPECTOS SOCIOECONOMICOS DE LAS
AGUAS DE BEBIDA ENVASADAS.

Jesus S. PEREZ DIAZ
Presidente de la Asociacion Nacional de Aguas de
Bebida Envasadas.

Las aguas de bebida envasdas por su consumo
actual presentan aspectos socioecondmicos tras-
cendentes que solo hace 35 afios era impensable
que se pudieran alcanzar.

En esta Ponencia se destacan las
caracteristicas de las distintas aguas envasadas que
béasicamente son: aguas medicinales, aguas minera-
les, aguas de manantial y aguas tratadas.

Actualmente las aguas medicinales envasadas
suponen un volumen de 510 millones de litros de
los cuales un 81,56% corresponden a Alemania
con 416 millones de litros.

En cualquier caso, la categoria de aguas que
ha conseguido en los dltimos afios niveles de con-
sumo espectaculares en Europa, superando los
20.000 millones de litros y duplicando practica-
mente en los tltimos 5 afios los volumenes, son las
aguas minerales.

4 paises (Italia, Francia, Alemania y Espafa)
representan el 88,20% de este total, superando ca-
da uno de los tres primeros los 5.000 millones de
litros anualmente.

Las marcas que han conseguido en este sector
una presencia internacional, que han abordado el
““mercado global’’, definiendo al mismo tiempo el

concepto de producto, lo han hecho igualmente
con aguas minerales.

Otra caracteristica es que estas marcas son to-
das ellas europeas, y europea es también la mas
universal y clara definicion de las aguas minerales
que se recoge en la Directiva Comunitaria
EEC/80/777 que por cierto esta actualmente en re-
vision por parte de la Comision.

La Directiva, indica que un agua mineral na-
tural debe ser bacteriolégicamente pura, debe tener
su origen en una capa fredtica o yacimientos sub-
terraneo y que brote de un manantial en uno o va-
rios puntos de alumbramiento naturales o perfora-
dos.

Y dice también la definicion que se distingue
claramente del agua potable ordinaria:

a) Por su naturaleza caracterizada por su conteni-
do en minerales, oligoelmentos y otros componen-
tes y en ocasiones por determinados efectos.

b) Por su pureza original, caracteristicas estas que
se han mantenido intactas dado el origen subterra-
neo del agua que la ha protegido de todo riesgo de
contaminacién y que han conferido el agua mine-
ral natural sus propiedades salutiferas.

No existe sin embargo un estatuto o una regla-
mentacion europea para las aguas de manantial ni
para las aguas potables preparadas lo cual esta
causando problemas en los intercambios intraco-
munitarios y puede suponer un obsticulo para
avanzar en la necesaria revision de esta Directiva
Comunitaria de aguas minerales.

Los paises que tienen regulado este tipo de
aguas (Francia, Bélgica, Espafia, Alemania) sos-
tienen con alglin matiz que un agua de manantial
es un agua de origen subterrdneo también micro-
biologicamente sana y protegida contra los riesgos
de contaminacion y que debe de satisfacer las exi-
gencias de calidad definidas por las disposiciones
reglamentarias que se piden para las aguas de con-
sumo piiblico, sin atribuirles ningin efecto
especifico para la salud.

En el caso de las aguas potables preparadas
(definidas de muy distintas maneras en los paises
que las producen).
no tiene una relevancia especial en el consumo
Europeo y, como definia graficamente un peridista
francés, desde que los consumidores saben leer las
etiquetas, sus crecimientos no pueden ser muy es-
pectaculares.

El volumen estimado de estas aguas tratadas
es de 260 millones de litros incluidas aguas que son
vendidas en algunos paises como aguas de manan-
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