0.JD.: 15016

E.G.M.: No hay datos

EL£ MUNDO

EL DIA DE BALEARES

Fecha

24/08/2005
Seccion: ECONOMIA

Paginas. 44

JOSELUIS ZOREDA

Vicepresidente ejecutivo de Exceltur

«Hay sobreoferta de
plazas en Baleares y
no podemos pararnos

sin hacer nada»

AGUSTIN RIVERA
PALMA .- Contundente y entusias-
ta, este mallorquin de la cosecha
del 50 ejerce la Vicepresidencia eje-
cutiva de Exceltur, el lebby turistico
que agrupa a las principales empre-
sas del sector. Vive en Madrid, aun-
que no deja de visitar su Isla (ahora
estd de semivacaciones, engan-
chando al mévil y conectado a In-
ternet). José Luis Zoreda estudié
Econdmicas en Barcelona, trabajo
en la banca internacional y realizé
un posgrado en Harvard. Desde mi-
tad de los ochenta esta vinculado al
turismo. Su pasién.

—Valore la actual temporada
turistica en Baleares.

—En términos de afluencia se es-
th demostrando una recuperacién
de la demanda alemana y la espa-
fiola y una ralentizacién de la brita-
nica, Aunque tambien es cierto, sin
que debamos recrearnos en ello,
que tras los desgraciados atentados
en Egipto, y en menor medida en
los de Turquia, se ha producido un
cierto traspaso del Mediterraneo
Oriental hacia Mallorca que ha ele-
vado los niveles de ocupacion en la
Isla en las tiltimas semanas.

—Para este afio se espera un
descenso del gasto medio por tu-
rista en Espana del 2%. éQué opi-
na Exceltur?

-—Son datos preocupantes. En
Exceltur tenemos claro que los in-
dicadores clave son las pernocta-
ciones y sobre todo el gasto. Si ha-
blamos en términos hoteleros, el in-

.. dicador es el ingreso por habitacién
disponible, el Revpar. Y si habla-
mos del sector en general serfan los
efectos multiplicadores para el con-
junto de prestadores en los desti-
nos.- Es probable que suba algo la
rentabilidad de la temporada por la
mejora de ocupacidn, que no por la
mejora de los precios que estdn
contenidos.

—:éHacia dénde tiene que evo-
lucionar el negocio turistico?

—En el modelo de negocio turis-
tico no s6lo debe primar el volumen
de turistas, sino superar sus expec-
tativas y dar el mayor valor anadido
al cliente, ya que no es sostenible
seguir manteniendo la actual estra-
tegia de desarrollo. La situacién de
relativo desahogo por la que atrave-
samos nos impone plantearnos con
rapidez nuevos escenarios competi-
tivos para mejorar y ampliar la ga-
ma de productos y sobre todo el

conjunto de las experiencias del-

destino. También debemos ser ca-
paces de enfocarnos mids al cliente
final ¢ ir a unos segmentos de mer-
cado cada vez més diferenciados,
de mayor valor econémico y que no
tengamos que competir sélo por el
precio.
" —¢{Hay algin modelo especifi-
co para Baleares?

—En primer lugar uno que esté
consensuado y de ahi el acierto del

proximo Plan Estratégico que tiene
previsto elaborar el Govern junto a
empresarios y diversos actores so-
ciales. Es fundamental una refle-
Xién conjunta, a medio y largo pla-
20, por todas las instituciones pd-
blicas y privadas para disefiar nue-
vas estrategias y modelos de nego-
cio que gocen de la mayor
complicidad y aceptacién ciudada-
na. Hay una necesidad de trasfor-
mar y hacer més atractiva nuestra
oferta turfstica. El marketing em-
pieza en el producto.

—cEs una buena linea el Plan
Renove de la Playa de Palma?

—Por supuesto. Este caso sirve
para reposicionar la oferta turistica
de Baleares, afadiendo al compo-
nente sol y playa otros atributos e
ingredientes que permitan nuevas
lineas de producto y vayan a nue-
vos segmentos de mercado que per-
mitan desestacionalizar. No se pue-
de olvidar que el consumidor es ca-
da dia més exigente y tiene crecien-
tes alternativas donde elegir.

-iQué es lo mas urgente por
hacer en el sector?

—Mejorar el producto para po-
der potenciar el atractive del desti-
no. La oferta turistica no es méas

«Cerca del 40% de las
companias aéreas de
bajo coste favorece

el turismo residencial»

que una cadena de valor de mlti-
ples servicios prestados por peque-
fas y grandes empresas que concu-
rren en un destino. Lo importante
es tener una visién global a largo
plazo que nos lleve a pensar de ma-
nera mas convergente tanto en el
sector publico como en el sector
privado. De alglin modo todos de-
pendemos de todos.

—Expliquese con mas detalle.

—Cada dia valen menos los es-
fuerzos individuales al margen
unos de otros. Sirve de muy poco
mejorar el hotel si no cuidamos y
mejoramos el entorno y también si
potenciaramos la oferta comple-
mentaria sin que se transformara la
oferta de alojamiento. Al mismo
tiempo, como ya existe en miltiples
lugares hay que impulsar sistemas
de cogestion publico-privada del
destino, de-ahi que desde Exceltur
aboguemos en un primer paso por
entidades mixtas de gestion del
marketing y la promoci6n.

—¢Es un ejemplo de cogestiéon
la campaiia ‘Turismo somos to-
dos’ que acaban de lanzar?

—Esta campaiia se basa en apo-

yar una mejora de la oferta turisti- -

ca desde otro éngulo igualmente
esencial, como es el potenciar el

sentido de acogida al turista para

- elevar sus emociones percibidas:

viajar €s poder evocar. Para poder
evocar recuerdos es importante ha-
ber percibido entre otros las mejo-
res sensaciones en la sociedad.

—<Y no se refieren al territo-
rio, tan fundamental en 1a Isla?

—Nosotros procuramos una ges-
tién del territorio mas equilibrada y
sostenible. Es una de las asignatu-
ras claves y pendientes en nuestro
litoral. Estamos atravesando una
etapa de crecimiento exponencial
de la construccién que genera dis-
funciones crecientes en nuestro
modelo. de desarrollo turistico con
notables diferencias entre los im-
pactos socioecondmicos que se ge-
neran en los diversos destinos se-
gln sean sus modelos y ritmos de
crecimiento. En algunas zonas es-
tamos yendo a escenarios cada vez
mas urbanos y menos lidicos que
inciden sobre el perfil de la deman-
da y afectan a nuestra competitivi-
dad a medio y largo plazo.

—<diSe tiene que construir mas
en Mallorca?

—Antes de seguir construyendo
més debemos proteger y renovar
una parte del territorio que esta en
un proceso de obsolescencia. No
podemos dejar caer zonas pioneras
del turismo en Baleares. De ahi la
importancia geoestratégica del
Plan Renove de la Playa de Palma.
Al ' mismo tiempo el poco territorio
que todavia nos queda para crecer
tiene que ser utilizado con las ma-
yores garantias posibles de que ge-
nere los mayores retornos socioe-
conémicos sostenibles.

—éComo valora el dilema en-

ENRIQUE CALVO

tre el turismo residencial y el re-
glado?

—No se puede ni se debe estig-
matizar el turismo residencial per
se: se tiene que llegar a un equili-
brio mas justo y evitar la competen-
cia desleal que en multiples ocasio-
nes genera su posterior arrenda-
miento.

—Fl turismo residencial pare-
ce estar ganando la partida al tu-
rismo que se aloja en hoteles.

—El turismo residencial tiene sin
duda un alto impacto a corto plazo
por el impulso de la construccion,
pero muy bajo a medio y largo pla-
20 una vez ésta se acaba en térmi-
nos de empleo y efectos multiplica-
dores en los municipios turisticos.
En general en Espafia, ni en la pla-
nificacién ni en la reordenacion del
territorio del litoral, se ha contem-

«El ‘todo incluido’

no puede servir para
encubrir instalaciones
hoteleras obsoletasy

plado ni el posicionamiento turisti-

co mas competitivo que en cada ca-

so se desea alcanzar a medio plazo,
ni los diversos impactos socioeco-

., némicos y laborales de las diversas

alternativas de- ordenacién posi:
bles.
—iHay que derribar hoteles?
—Es una pregunta dificil de con-
testar. En unos casos puede ser
aconsejable derribar y en otros ca-
sos puede ser modernizar o trans-

formar. Lo que est4 claro es que no
nos podemos quedar parados sin
hacer nada. Existe una sobreoferta
de plazas en todo el conjunto de
alojamiento que ante una conten-
ci6én de la demanda en términos de
pernoctaciones lleva a un escenario
de reducci6n de precios, sobre to-
do, en los productos menos dife-
renciados de buena parte del lito-
ral. Hay que avarizar hacia nuevos
productos y destinos mas especiali-
zados y singulares que tendran un
recorrido muy diferente y con me-
jores expectativas. Sol y arena exis-
te en muchos lugares y mas bara-
tos. Debemos aspirar a que nues-
tros destinos de playa se vendan
con una mejor relacion calidad pre-
cio de manera sostenible.

—c¢Alguna idea sobre Ia moda-
lidad del ‘todo incluido’

—Hay un segmento de mercado
que pide unas vacaciones a un pre-
cio cerrado y al que no se le puede
poner puertas. Otra aspecto que no
seria nada positivo para Baleares
serfa estimular un todo incluido ba-
sado en regalar alimentos y bebi-
das para encubrir instalaciones ob-
soletas o en malas condiciones.
Hay una paradoja: el turismo fami-
liar es el mas hipersensible al coste
total de sus vacaciones y en ciertos
casos al que mas le cuesta valorar
ciertos elementos diferenciales del
producto y del destino, al margen
del puro precio.

—<Esta cuantificada la impor-
tancia de las aerolineas de bajo
coste en la industria turistica?

—Es un tréfico imparable que
estd favoreciendo movimientos
crecientes de personas, Hace unos
meses Exceltur ya avanzé los resul-
tados de un informe sobre los efec-
tos de las lineas low-cost y que re-
cientemente ha corroborado otro
estudio oficial del Instituto de Es-
tudios Turisticos certificando que
en 2004 cada turista que llegé en
low-cost dejé 9 euros diarios menos
en destino que el promedio de los
demas turistas.

—¢C6émo impactan en Balea-
res las companias ‘low-cost’?

—En Baleares el 35% del trifico
aéreo es de low-cost. Y eso refiejala
complejidad del fenémeno. La pre-
gunta asalta: éno estaremos fomen-
tando unos nuevos modelos de
transporte aéreo que estan caniba-
lizando a otros para atraer a unos
pasajeros que en promedio dejan
menos dinero? Si esto sigue asi en
2005, no estaremos haciendo un
buen negocio. Obsesionados por
atraer a muchos millones de perso-
nas, es posible que se esté incenti-
vando una estrategia que a corto
plazo si que nos trae més gente, pe-
ro con perfiles y habitos de consu-
mo diferentes y sobre todo en pro-
medio con un nivel de gasto en des-
tino menor, bien por menor capaci-
dad adquisitiva, por estar menos
tiempo, porque gastan menos. Hay
que vigilar con gran atencion por-
que, ademas, cerca del 40% de las
low-cost favorece sobre todo el tu-
rismo residencial.

—El Gobierno-ha suprimido
los Planes de Excelencia y los ha
sustituido por el Plan FOMIT pa-
ra ayudas a los municipios turis-
ticos. ¢Es una buena medida?

—Para el sector privado las con-
diciones de los créditos que en re-
sumen son el eje del plan FOMIT
tienen pocas ventajas diferenciales

“ respecto de las que se pueden obte-
. ner en el libre mercado. En térmi-

nos econdémicos, los apayos tienen
un presupuesto muy escaso para
todo el pais y son claramente insu-
ficientes. También estan bastante

. burocratizados.
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