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JOSE LUIS ZOREDA VICEPRESIDENTE E)JECUTIVO DE ~
EXCELTUR, ALIANZA PARA LA EXCELENCIA TURISTICA . e - ESTADISTICAS
b . «Loimportante

« B a] ar pI'e C10S8S es la cuenta de

resultadosy

no es nuestra
guerra niuna
opcién de tfuturo»

LAS PRINCIPALES COMPANIAS TURISTICAS ESTIMAN

«IMPRESCINDIBLE>» QUE EL SECTOR SE REINVENTE, SIN

EXCLUIR RECONVERSIONES

J. A, BRAVO

Las principales empresas turisti-
cas, agrupadas en la alianza Ex-
celtur, no creen que el sector re-
gistre una recuperacion clara an-
tes de 2010. Pero, segun &l vice-
presidente ejecutivo de dicha or-
ganizacion, José Luis Zoreda, no
es és0 lo que mas les preocupa,
sino la posibilidad de que no se
afronten las reformas importan-
tes y urgentes que precisan.
—¢Qué previsiones manejan para
este afio?

-Que la situacion sera tan delica-
da y compleja como en el segundo
semestre de 2008, es decir, una cai-
da intensa de la demanda espario-
la unida a un recorte de la afluen-
cia extranjera y de su gasto, sobre
todo de ciudadanos britanicos,
donde el nlimero de reservas se ha
hundido casi un 30% en los ulti-
mos doce meses.

—¢Y el mercado alemdn, bdsico para
el negocio turistico espafiol?
-Parece que es un mercado que re-
siste algo mejor la crisis, pues se-
gln las Gltimas encuestas un 60 %
de alemanes tiene previsto hacer
algin viaje en vacaciones, lo que
supone 25 millones de turistas.
—¢Vendrian a Espafia 1a mayorfa de
esas personas?

—No es del todo evidente, pues
otros destinos mediterraneos que
compiten con nosotros cada vez
estan mas fuertes. Turquia, por
ejemplo, crece a mayores tasas y,
ademas. lo hace a costa de rebaiar

Y CIERRES DE EMPRESAS

enormermente sus precios, un ele-
mento diferencial que no es nues-
tra guerra ni puede ser la estrate-
gia de futurg que adoptemos. Por
es0, insistimos en la necesidad im-
periosa de reinventar los mode-
los de gestion de nuestra oferta y
demanda turisticas.

—Si la batalla de Espafia no estd en
los precios, ¢dénde debe darla?
-En sorprender al turista y seguir
siendo diferentes. Operadores ex-
tranjeros muy importantes, como
TUI ya se van orientando hacia el
llamado producto ‘premium’, es
decir, de mas categoria. Ellos me
dicen que esa es precisamente la
liga que debe jugar Espafia; la de
unos destinos y productos con el
mayor valor percibido, pues es la
Tnica forma de competir en un
mercado bajista con los precios de
los productos mas usuales.

—¢Va a cambiar —o ya lo ha hecho—
la forma de hacer turismo?
—Tanto la de hacerlo como la de
contratarlo ha cambiado por la
evolucién de habitos del consu-
midor La gente cada vez busca
mas experiencias y, ademas, opta
por decidir su reserva en el alti-
mo minuto, con un uso exponen-
cial de Internet. Incluso las ofer-
tas mas irresistibles se contrastan
cada vez mas con las de otros com-
petidores para buscar mas valor
al precio menor.

-Y, ademds, estd el exceso de ofer-
ta en el sector. .
-§in duda. v ese problema se ha

Zoreda afirma que Espafia debe «sorprender» al turista. / J. R. LADRA

EXCESO DE OFERTA
«Sobra capacidad en

RECESION ECONOMICA
«No podemos

todos los eslabones de

desaprovechar que

la industria turistica, y

esta crisis también

eso traera reajustes»

agudizado mas por la caida de la
demanda. Sobra capacidad en to-
dos los eslabones de la cadena de
la industria turistica, y ellovaa
producir reajustes empresariales,
que superan las dificultades ac-
fuales producto de un menor ac-

sirva de curacién»

ceso al crédito o de la caida pun-
tual de la demanda. Ello nos vuel-
ve a recordar que es preciso rein-
ventarnos y, en ciertos casos,
afrontar procesos de reconversion
integral que pudieran conllevar
cierres de empresas.

«Necesitamos un revulsivo, no pafios
calientes ni voluntarismos irreales»

—Parece que no estdn ustedes tan
mal como otros sectores.

-Es cierto que no estamos su-

friendo esa estigmatizacién que
padecen otros sectores como, por
ejemplo la construccién, pero es-
tamos mas cerca de ello de lo que
muchos se piensan. Las empre-
sas turisticas son las que mas va-
lor han perdido en Bolsa, con cai-

das de entre el 60% y el 90% de
su beneficio neto. Otro dato; los
viajes de negocios han bajado de
forma importante porque las em-
presas han recortado gastos y op-
tado por las nuevas tecnologias
para hacer multiconferencias en
vez de convenciones. De modo
que esa lectura de que no nos
afecta la crisis es algo pueril, que

comparten algunas empresas del
sector en una malentendida es-
trategia de que los bancos nos
percibiran mejor si maquillamos
la realidad.

—¢Esta falta de un diagnéstico co-
miin, incluso dentro del propio
sector, no resulta perniciosa?
-Digamos que no ayuda. No ser
lo mas realistas posibles en nues-

tras valoraciones no hace mas
que entorpecer el trabajo. A Ex-
celtur cast siempre se nos ha re-
prochado que nuestra vision de
las cosas es mas lugubre, pero
desgraciadamente afio tras afio
se confirman casi todas nuestras
previsiones e incluso en algin
caso se empeoran. Necesitamos
uh revulsivo, no pafios calientes

Las estadisticas, que otrora
beneficiaban a la industria
turistica espafiola, pueden
perjudicarla ahora. A las
principales empresas del sec-
tor -agrupadas en Exceltur-
no parece, sin embargo, gue
les quiten el suefio.

«Para un empresario lo
importante es c6mo le sale la
cuenta de resultadosy», expli-
ca José Luis Zoreda, respon-
sable ejecutivo de la alianza
turistica. «Lo basico es cuan-
o se gasta cada viajero y,
sobre todo, en qué clase de
productosy, continta. «No
vale con contar sin mas el
numero de extranjeros que
nos visitax, afiade.

A este respecto, y con vis-
tas a la préxima Semana
Santa, a Zoreda le ocupa
mas la tendencia que se pue-
da marcar gue el nimero de
turistas que lleguen a venir.
«Maxime cuando las reser-
vas son cada vez més tar-
dias», apostilla.

—¢Suavizardn esa reconversion las
medidas del Gobierno?

—Quiza si. Pero no podemos aspi-
rar a que algunas de esas medidas
de apoyo prolonguern procesos de
declive empresarial no justifica-
bles en una situacién normal. Hay
que potenciar el atractivo y la com-
petitividad del conjunto de toda la
cadena de valor en los destinos.
En caso contrario, saldremos de
esta crisis con el pie cambiado.
—¢éA qué se refiere?

-A que no podemos desaprovechar
la oportunidad de que una etapa
tan dificil como la que vivimos nes
refuerce en parte y sirva también
de elemento curativo para deter-
minados subsectores y destinos
turisticos, a fin de que sigan sien-
do motores socioecondmicos del
pais. De ahi que el papel cataliza-
dor e impulsor que han de jugar
las diversas administraciones pi-
blicas sea clave para asegurar un
futuro sostenible del turismo como
actividad productiva.

ni voluntarismos irreales. -
—¢éHasta qué punto les preccupa
que ¢l desplome econémico re-
traiga la demanda nacional?
—Mucho. El turista espanol ha
sido el gran olvidado del sector
y de los propios politicos duran-
te anos. La demanda nacional,
que representa el 50% del total,
estd muy enferma y no reaccio-
na, y eso nos inquieta. Pero lo
peor es que algunos no parecen
querer darse cuenta de ello. Los
espanoles van a seguir viajando,
pero ne es lo mismo alojarse en
casa de un familiar que hacerlo
en un hotel v comer fuera.
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