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Zored

la: “El branding no es ahora

il pmbie na de Espaina”

Tercero, cuarto y quinto por la izquierda: el hotelero David Stein (The Stein Group), José Luis Zoreda (vicepresidente de Exceltur) y Jaume Tapies (pre-
sidente de Relais & Chateaux) en la mesa redonda del WTTC dedicada a analizar destinos de éxito.

¢La marca hace al producto? En el
encuentro del WTTC en Washington,
los asistentes pudieron conocer el
ejemplo de Hawai, destino que lleva
a cabo una estrategia “muy agresi-
va" para captar series de television
(como es el caso de |a exitosa “Perdi-
dos”), dado que éstas constituyen
“un elemento muy importante de
promociéon”, segin explicaron los
responsables de turismo del archi-
pielago. También se presento el caso
de Las Vegas (ahora presente en dos
series de TV en Espafa), con un pre-
supuesto anual de 120 millones de
délares en promocion y marketing.
Dicho destino ha renovado su estra-
tegia de posicionamiento en el mer-
cado con una campafia de anuncios
en la que se conectan experiencias
personales y marca. A pesar de estas
tendencias, "el branding no es en es-
tos momentos el principal de nues-
tros problemas, antes toca potenciar
el producto”, apuntd José Luis Zore-
da, vicepresidente ejecutivo de Ex-
celtur, que también participé en la
cumbre.

Las empresas lideres del turismo
reunidas en Washington no se mos-
traron excesivamente preocupadas

por la existencia de posibles epide-
mias o actos terroristas ni por los pre-
cios del petroleo. Tampoco hablaron
en absoluto de estrategias de calidad.
Los debates se volvieron a centrar en
la innovacion, la diferenciacion, el ele-
mento humano, |a capacidad de lide-
razgo, la planificacion a largo plazoy,
sobre todo, las estrategias de marca o
“branding”. En definitiva, los lideres
del sector constataron que la deman-
da continuara al alza durante los pro-
ximos anos... Y que la competencia se
disparara también.

Demanda global, competencia
global. “No sdélo hay que tener en
cuenta a los paises de la cuenca del
Mediterraneo. Hoy en dia, cualquier
destino compite ya con Espafa, jin-
cluso Dubai! La prueba es que alli
van de vacaciones miles de turistas
britanicos”, manifestaba Carlos Vo-
geler, presidente de RCI Espana (Gru-
po Cendant), que asistia a la confe-
rencia de Washington. En opinién de
Vogeler, la clave para Espafia consiste
en “tener productos que respondan a
las expectativas del cliente, que no
son las mismas que hace 10 anos”.

José Luis Zoreda, que participo en
la mesa redonda sobre destinos de

exito, explico a sus colegas de otros
paises que uno de los principales re-
tos que afronta Espana en estos mo-
mentos es el boom del turismo resi-
dencial. “Debemos preguntarnos si
este fenomeno nos traera la prospe-
ridad a largo plazo”, dijo el vicepresi-
dente de Exceltur. Por ello, subrayé
que las administraciones publicas no
deberian obsesionarse tanto con el
nimero de turistas recibidos sino
centrar su atencién en los ingresos.
“Reposicionar la marca Espafia no
es ahora uno de los deberes priorita-
rios”, explicaba José Luis Zoreda al
termino de las jornadas. “Pero si lo es
multiplicar su valor afiadido”. Para
conseguirlo, anadio, una de las posi-
bles soluciones consistiria en poten-
ciar el marketing de productos “lo
que liga con el marketing de expe-
riencias”, en lugar de la tradicional
promocion de destinos. El objetivo:
“enriquecer al sol y playa para lograr
mayores niveles de repeticion, mas
estancias, etc.”. Y en algunos casos,
concluyo, incluso sera necesario “vol-
ver a lo basico, a ciertos estereotipos
que, aunque puedan parecer pasados
de moda, al finy al cabo dan a Espafia
una caracteristica diferencial”. (O
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