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“Hay que diferenciarse, no existe un
turista estandar: multiples tipologias
rigen diversas motivaciones de viaje”

“El turista tiene habitos de viaje diferentes en un mismo momento de su vida
laboral y personal y opta por distintos niveles y modelos de productos turisticos”

El vicepresidente de Exceltur, José Luis Zoreda,
analiza para HOSTELTUR algunos rasgos del turista
actual, mas heterogéneo, con mayor control de sus
decisiones y marcando la dinamica de la propia
industria y los canales mayoristas.

¢Qué caracteristicas tiene desde el punto de vista de Exceltur
el ‘nuevo turista'?

Hoy en dia, no existen clientes con habitos o modelos turisticos estan-
dar. La complejidad turistica es cada dia mayor y consiste en satisfacer
multiples expectativas de turistas que se rigen por diferentes motivaciones
en sus viajes.

Cada persona conforma un distinto perfil de turista en diferentes
momentos de su vida. El que hoy vuela a un congreso en business, se
aloja en un hotel de lujoy extiende su estancia para conocer una ciudad,
mafana puede hacer un viaje de ocio familiar, volar en una compafia
low cost, hacer senderismo y dormir en una tienda de campafa. En-
contramos cuatro o cinco distintos tipos de consumidores en la misma
persona. ks decir, cada vez mas, el turista favorece distintas preferen-
cias en diferentes momentos de su vida que exigen diversos niveles y
modelos de producto turistico. La clave estd en que los turistas que
vienen a Espafa, incluso el llamado turismo de masas, buscan cada vez
mas emociones, sensaciones, vivencias, experiencias... Primero deciden
qué es lo que quieren hacer en sus vacaciones, y luego a donde van en
funcion de la oferta y expectativas de cada lugar. Hasta hace poco, el
sector estaba acostumbrado a vender un producto poco segmentado
e integrado por el canal mayorista, teéricamente apto para todos, y
donde el propio destino tenia un mayor peso.

¢A qué se debe este cambio?

El turista esta mas informado, ha viajado mas, sabe distinguir mejor
y es cada vez mds exigente, buscando flexibilidad y autenticidad. Se
hacen varios viajes al afio con estancias mas cortas, y se elige el destino

en funcion de la motivacion del viaje. El consumidor auto-organiza K.

mas su viaje por Internet, y es mas sensible al precio, sin perder ni un

apice de exigencia. Ante productos estdndar, como en algunos casos Siempre que se habla del cambio de habitos, surge el tema
pudiera ser el caso de un hotel o un asiento de avion, de no percibirse ~ de Internet.

algun valor diferencial, la decision entre un producto u otro se rige Internet tiene un papel fundamental en este cambio. Antes, era la

por el precio. En cambio, a la hora de buscar sensaciones, los turistas ~ industria y los canales de distribucion los que dirigian el mercado in-
no perciben el precio como un elemento tan determinante en cuanto ~ tegrando la oferta. Hoy en dia la tendencia global ha dado un giro de
a los servicios que motivan su viaje. 180 grados, “the customer is in full control”, es decir, el cliente es el que

Otro aspecto es que el turista toma sus decisiones de viaje cada vez ~ marca las transformaciones del sector e integra su propio producto.
mads tarde en lo que se refiere a los productos estandar. La transparen-

cia de informacion en Internet y la multitud de conexiones aéreas le ¢Cudl es la demanda del nuevo turista?
permiten tomar su decision sobre la marcha. Aligual que hay multiples categorias de turistas, no existe una deman-
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da Unica, sino multiples nichos de mercado con
un distinto peso y oportunidades de recorrido.
Las nuevas motivaciones fomentan un amplio
abanico de viajes de interés especial, como via-
jes de buceo, viajes para discapacitados, viajes
para observacion de ave, etc.

¢A qué se debe esta multiplicidad?

Esta relacionado con el mayor nivel de vida
de la sociedad. A medida que ésta se eleva se
amplian las expectativas, y se ven segmentadas
cada vez mas. Los hobbies delimitan cada dia
mas nuestras vidas y, consecuentemente, las
motivaciones de viajar varian. Continuamente
se innova y se crean lineas de producto mas mi-
crosegmentados. Por ejemplo, a la India viajan
150.000 turistas anuales para operarse de cata-
ratas. Para hacer su convalecencia y periodo de
observacion mas llevadero, han disefiado una
estrategia paralela de ocio y entretenimiento
en torno a este nuevo turista médico. Con la
variedad y cantidad de recursos que tiene Espa-
fia, se podrian crear una multitud de productos
complementarios a los mas convencionales.

¢Como se adapta la oferta en Espaia a
la nueva demanda?

A nivel general, en Espafia, tenemos tres
grandes categorias de producto: el turismo
de negocios, el turismo cultural y activo, v el
turismo de sol y playa. En el turismo de ne-
gocios, Espafia esta muy bien dotada con sus
palacios de congresos, aeropuertos y tecno-
logias de comunicacion. Ademas, tenemos en
nuestras ciudades seguramente la mejor planta
hotelera europea de cuatro estrellas para el
turismo de negocios. Aqui, la cuestion es tal
vez mejorar y diferenciar un poco mas nuestro
marketing. Respecto al turismo cultural y acti-
v, acapara alrededor del 30% de la demanda
internacional junto con el turismo de nego-
cios. Tenemos un notable patrimonio natural y
cultural que multiples PYMES estan poniendo
en mayor valor, abriéndose camino con éxito,
innovando y generando productos distintos.
De ahi que tenemos gran capacidad y unas
excelentes expectativas de crecimiento para
atender esa demanda de valores culturales.

ZY el segmento de sol y playa, que aca-
para el restante 70%?

Aqui tenemos los mayores retos. Primero,
nos autodefinimos muy mal. La nocion de sol
y playa es muy simplista y autoexcluyente.
Hay que ampliar el concepto de “bafarse en
la playa" a "todas las actividades que se pue-
den disfrutar en torno al mar gracias al buen
clima, que a lo largo del afio nos diferencia con
respecto a nuestros mercados de origen”. Por
otro lado, cuando genéricamente nos referimos
al sol y playa, en muchos casos realmente lo
asociamos al segmento familiar, que es el mas
sensible al precio. Espafia ya no es un pais eco-
némico, debemos renovar nuestras lineas de
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producto ante una demanda que, en el caso de
aquellos destinos de playa indiferenciados, ya
los puede encontrar un 20% mas baratos.

¢Qué es lo que se debe cambiar respecto
al concepto de sol y playa?

La clave esta en que el producto ya no es
solo el hotel, sino una amplia cadena de valor
de multiples servicios que concurren en un
destino. Por esto, la etiqueta de oferta com-
plementaria es inadecuada: se trata de una
oferta esencial, porque hay pocos alojamientos
que en si mismos motiven el viaje. No por esto
el turista deja de exigir que el hotel esté bien,
pero tenemos que visualizar otro modelo de
integracion y gestion de la cadena del valor.
El turista se mueve para vivir experiencias
familiares, deportivas, ver museos, ir a bares
o discotecas o disfrutar la gastronomia. Por
esto tenemos que hacer esfuerzos en muchos
destinos maduros de costa y poner en marcha
planes de renovacion integrados. El turista no
volvera a un hotel, por muy bueno que sea, si
esta en un entorno masificado, deteriorado,
que no esta a la altura del conjunto de sus
expectativas. Sin perjuicio de que ya se es-
tan mejorando algunos destinos, es de suma
importancia dotar la franja del litoral espafol
del maximo de recursos y equipamientos que
enriquezcan y diversifiquen las alternativas
ludicas y de ocio. Hay que reposicionar pro-
gresivamente nuestra oferta hacia segmentos
de mercado del mayor valor afadido.

¢Las empresas turisticas de Espaia se

adaptan lo suficientemente a los cam-
bios?
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Tenemos que cambiar los actuales in-
dicadores para medir el éxito o el fracaso
y dejar de basarnos en estrategias de puro
crecimiento por volumen, y buscar la mayor
derrama socioeconomica y valor afladido en
las futuras estrategias de desarrollo. Hay dos
grandes ambitos sobre los que trabajar: la
diferenciacion del producto, ya que cada dia
menos nos podremos basar solo en el precio
como elemento competitivo. La clave esta en
reinventar progresivamente los destinos, tal
como en otra escala se ha hecho, por ejem-
plo, en Barcelona. Al margen del indudable
impacto de imagen de las Olimpiadas, antes
no estaba en los circuitos turisticos, y hoy
esta ciudad, que ya es el tercer destino eu-
ropeo mas importante en citybreaks, sigue
reinventandose cada afio con acciones como
el afto Dali, el afio Gaudi, el del shopping o de
la gastronomia, gracias a una gestion estra-
tégica publico-privada en clave turistica que
se transforma continuamente.

¢Y el sequndo ambito respecto a las es-
trategias de crecimiento?

Tenemos que diferenciarnos en las estrate-
gias de marketing, ser mucho mas novedosos
y enfocarlas al consumidor. Durante 30 afios
hemos hecho una promocion basicamente para
atender y satisfacer las necesidades del canal
de distribucion, que sin duda en esas épocas
nos ayudaron mucho a crecer. Pero los propios
turoperadores estan sufriendo un cambio, el
consumidor ya no quiere un producto empa-
quetado, con lo cual, todos tenemos que dar un
giro de 180 grados y apostar con toda rapidez
y conviccion por las enormes posibilidades de
las nuevas tecnologias para llegar directamente
al cliente final.

¢Cual deberia ser esta nueva estrategia
de marketing?

Potenciar el producto y marcas mas segmen-
tadas para lograr que no solo sea el precio el
factor diferenciador. Los productos y sus mar-
cas deben elevar su reconocimiento frente al
turista y estar segmentadas por los diferentes
grupos de interés y los motivos de viajes como
golf, pesca, senderismo, cultura... Las marcas
geograficas pierden valor per se si no se aso-
cian a una estrategia de nichos vinculada a
diferentes lineas de productos.

Ademas, tenemos que consolidar nuevas
estrategias de fidelizacion del turista, ampliar
su estancia media y conseguir aumentar su
gasto. Por ello es esencial aunar una vision y
gestion estratégica conjunta publico -privada
a medio y largo plazo sobre el destino, que
es donde converge toda la cadena de valor.
El objetivo final es asegurar la sostenibilidad
y liderazgo del turismo espafol dentro de 25
afos, generando el mejor empleo con la mayor
rentabilidad socioecondmica y calidad de vida
inducida sobre la sociedad local.





