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«La WTM es la excusa para la campana
mas agresiva de los ultimos anos»
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Andalucia aprovecha

la cita anual del turismo
mundial en Londres
para hacer la promocion
mas ambiciosa de

toda su historia

LONDRES. Luciano Alonso tiene
claro que las ferias de turismo se han
adaptado a los nuevos tiempos, pero
que también lo tienen que hacer los
que acuden a ellas. Por eso mantie-
ne desde hace tiempo la practica de
utilizar las distintas ferias interna-
cionales como base central de ope-
raciones en la calle para llegar al con-
sumidor de forma directa. Este afio
se ‘utilizard’ la World Travel Market
para vender Andalucia no solo en
Londres, sino también en Dublin (Ir-
landa), Birmingham y Liverpool, en
lugares abiertos y con gran concen-
tracion de publico, al tiempo que se
hard publicidad directa en taxis, au-
tobuses, aeropuertos, estaciones y
centros comerciales.

La entrevista con el consejero de
Turismo tiene lugar horas antes de
la primera accién promocional, hoy,
viernes, en Dublin, donde Andalu-
cia hard por vez primera una accién
promocional de gran envergadura,
con un acto al que acudirin no solo
profesionales del sector, sino miem-
bros del Gobierno irlandés y la em-
bajadora de Espaiia en aquel pais.
-¢Cual es el espiritu de la presenciade
Andalucia en la World Travel Market?
-Las ferias de turismo siguen sien-
do muy importantes, pero porque
han sabido adaptarse a los nuevos
tiempos. El concepto clasico de este
tipo de eventos ya no sirve, entre
otras cosas porque las nuevas tec-

nologias se los ‘han comido’. Tenga
en cuenta que estas ferias eran el
dnico punto de encuentro de pro-
fesionales y empresarios de paises
distintos cuando no existian ni los
moéviles, ni las videoconferencias,
ni los correos electrénicos, o Inter-
net... Pero siguen ahi porque se han
adaptado; pero esa adaptacion tam-
bién la han hecho los participantes
en estos acontecimientos, y desde
luego Andalucia hasido de laspio-
neras: utilizamos las ferias como la
World Travel Market para ‘tomar’
elmercado, no al revés, y eso esim-
portante. Nuestra actitud es proac-
tiva y salimos a la buisqueda de los
turistas, de los clientes, convirtien-
do las calles britanicas en verdade-
ros escaparates de Andalucia. Nues-
tra nueva formula promocional im-
pactay hay quienes ya las han co-
piado. No nos circunscribimos a que-
darnos en el lugar del acontecimien-
to, en este caso Excel, sino que
salimos ala calle con la excusa de la
World Travel Market, y encima no
nos quedamos solo en Londres.

Mercado de gran potencial
-¢Expliquenos las acciones quevaa
desarrollar Andalucia?

-Siguiendo la ténica de estos ulti-
mos anos nos vamos a lugares
abiertos y con gran concentracién
de publico. Es fundamental. No
abandonamos Excel, pero nuestro
gran activo esta en la calle. Y nos
vamos a Dublin, el sabado, porque
Irlanda es un mercado de gran po-
tencial; Birmingham y Liverpool,
aparte de Londres, claro estd. Nos
multiplicamos, y es un trabajo im-
portante y un esfuerzo, pero me-
rece la pena. Nuestro cliente es el
que sale a trabajar o se monta en el
autobus 0 va a un gran centro co-
mercial. Es una forma también de
mostrar el potencial de Andalucia
en el sector turistico, que repre-
senta el 11% de nuestro Producto
Interior Bruto, con 77.000 empre-
sas dedicadas a este campo y mas
de 340.000 empleos.

-¢Como esta afectando lacrisisala
industria turistica andaluza?

»
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Luciano Alonso, en una reciente reunién de trabajo preparatoria para la World Travel Market, que

«Siempre he creido en

LONDRES. La entrevista se desa-
rrolla horas antes del primer acto pro-
mocional en Dublin. Este ano, Lu-
ciano Alonso no esta acompafiado
por el presidente de la Junta. No hay
motivo alguno: «Simplemente se tra-
ta de un tema de agenda, pero nadie
puede dudar de la apuesta del presi-
dente de laJunta por el turismo. En
suactuacion diaria queda claray.
-¢Es lasuyauna consejeria técnica?

-¢Qué es técnica? Alguna vez he
escuchado eso y me quedo un poco
sorprendido. Es una consejeria,
como todas, en las que la politica
juega un papel importante y queda
de manifiesto en la forma de actuar
y en el camino emprendido. Nada
es al azar, todo tiene un sentido.
-¢Apuesta el presidente Grifian por el
turismo?

-Su apoyo es total. Sabe la impor-

Grinany»

tancia del sector y lo cuida al méxi-
mo. Yo soy muy del presidente
Grifian y siempre he confiado en
él, incluso mucho antes de que yo
llegara a la consejeria y él a la Presi-
dencia de laJunta, y alas pruebas
de lo que digo me remito. Otros, en
sujusto derecho, todo hay que de-
cirlo, se han sumado tltimamen-
te... Pero no lo digo como critica.
-¢Y susrelaciones con el PP?

—Creo que la Consejeria de Turis-
mo acttia con honestidad, y eso
no puedo permitir que se ponga
en duda. Histéricamente he bus-
cado soluciones a los problemas
cuando los ha habido y me he lle-
vado bien, desde los tiempos en
los que yo era delegado del Go-
bierno de la Junta en Malaga, con
quienes han querido colaborar
para conseguir lo mejor para la so-

ciedad, fueran de uno u otro par-
tido. Con CeliaVillalobos, Joa-
quin Ramirez y Elias Bendodo,
del PP, hasido facil entenderse...
-¢Solo nombraaellos tres?
—-Nombro a los que me facilitaron
lasnegociaciones y el entendi-
miento, no a quienes ponen pegas
y trabas a todo lo que se hace.
-Hay quien se sorprende por su apo-
yo a Maria Gamez.

—-Porque no me conocen. Yo apoyo
a Maria Gamez como futura alcal-
desa por convencimiento y por co-
nocimiento. Es una apuesta gana-
dora. Nolo dude.
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-Creo que debemos tener un
concepto claro a este respecto: el
turismo fue el tltimo sector en
verse afectado por la crisisy va a
ser el primero en salir con fuerza
de la misma. Exceltur ha dado
unos datos contundentes, ya que
para finales de este afio, por pn-
mera vez en una década, el creci-
miento del PIB turistico superara
al crecimiento medio de la eco-
nomia espaiiola. Nadie puede du-
dar de que el turismo es un pilar
fundamental en la economia es-
pafiola, pero también en la anda-
luza y en la malaguefia, y puede
ser la locomotora espec1a1 que
tire para la recuperacion.

-¢Y qué nos ha enseiado esta cri-
sis tan enorme que estamos pa-
deciendo desde un punto de vista
turistico?

-Sin duda ha debilitado mucho de
los axiomas por los que se regia el
turismo hasta ahora, rompiendo
esquemas y planteamientos del
pasado. La batalla por el precio y la
masificacién podemos darla por
perdida; ésta ya no es nuestra gue-
rra. El nuevo reto viene de la
mano de la excelencia, de la inno-
vacion, de la sostenibilidad y de la
diversidad, pero entendiendo que
ninguno de estos elementos es la
meta de nuestro destino, sino el
camino a seguir para mantener
nuestro liderazgo y aumentar
nuestra competitividad.

-¢Cémo afectan los nuevos tiempos
alos destinos clasicos? El nuestro, la
Costadel Sol, sindudalo es.
-Buena pregunta. Afecta y mucho,
porque los nuevos destinos obli-
gan alos clasicos a reiventarse con-
tinuamente para mantener sus ni-
veles de competitividad. Mire, An-
dalucia es un destino lider, 1a Cos-
ta del Sol también. Ningun lider,
en lo que sea, puede ni debe con-
fiarse; pues bien, con ese espiritu
acude Andalucia a la World Travel
Market de Londres y a cualquier
evento ferial que se celebre en el
mundo: 0 sea, sabemos que somos
lideres, sabemos que somos los
mejores, pero también tenemos
asumido que si nos dormimos en
los laureles podemos pagarlo muy
caro y no vamos a hacerlo.

—-¢Cémo es el turismo del siglo XXI?
-Especial, selecto e inconformista.

V.PUB.: 4.157 €

«El nuevo reto turistico
esta en lainnovacion,
en la sostenibilidad

y en la diversidad»

«Un lider no puede ni
debe confiarse, con ese
espiritu llega Andalucia
alaferiade Londres»

«Los nuevos destinos
turisticos obligan alos
clasicos, comoel
nuestro, a reinventarse»

Los turistas de hoy yano van por si
solo a los lugares de destino, hay
que ir a buscarlos, y ademads hay
que fidelizarlos porque somos mu-
chos los que estamos, la compe-
tencia es muy dura. Solo los desti-
nos capaces de ofrecer experien-
cias Uinicas y vivencias turisticas
singulares, imposibles de disfrutar
en otro lugar, triunfarin en este
complejo mercado. Hay que sor-
prender al turista cada vez que
acude a un mismo destino, porque
sino se aburre. La gran fortaleza de
Andalucia esla gran diversidad y
calidad de su oferta, que apabulla.
-¢Qué papel juega en este concepto
el denominado ‘Plan Qualifica™
-Uno tremendamente importan-
te. E1 Plan Qualifica no busca sim-
plemente un reencuentro entre la
oferta y la demanda, es mucho
mas que eso. Es una estrategia de
reconversion para dotar a un des-
tino que nos ha regalado un inten-
so'y generoso pasado de un futuro
aun mas prometedor. Es un cam-
bio profundo del concepto tradi-
cional ‘Costa del Sol'. Es igual-
mente una excelente herramien-
ta de ‘marketing’ ante los merca-
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dos emisores a los que transmite
la percepcién de renovacién y de
modernidad, y un nuevo plantea-
miento para pasar del desarrollo
basado en el crecimiento a un
nuevo modelo basado en la cali-
dad, en la innovacién, en la soste-
nibilidad, en la diferenciacién, en
la recuperacion de la autenticidad
del destino, en la rentabilidad so-
cioeconémica y en la supremacia
de los conceptos excelencia y cali-
dad frente a cantidad.

—-¢Como encara pues esta edicion de
la World Travel Market que comien-
zaellunes en Londres y que usted
‘inaugura’ hoy en Dublin?

—Nuestro plan director de ‘marke-
ting’ es la hoja de ruta de nuestra
promocion turistica y nos dice que
podemos aumentar el gasto turis-
tico en el destino y repartir mejor
las estancias turisticas en el tiem-
poy en el territorio. Con esta filo-
sofia vamos a Gran Bretafia con la
intencién de remontar el que es
nuestro principal mercado emisor
internacional, el britanico. Y para
ello saldremos del recinto de Lon-
dres y nos haremos maés visibles,
mas agresivos, mas deseados... No
solo haremos acciones en las calles
y en los centros comerciales de
Londres, Dublin, Birmingham y
Liverpool, sino que también hare-
mos publicidad en los taxis y auto-
buses de estas ciudades y una agre-
siva campafia on line, asi como
concursos a través de canales de
television de las islas.

Vamos a por los turistas, a la ca-
lle, en su busca. No podemos mirar-
nos al ombligo y esperar que la gen-
te llegue a un sitio y diga: nos va-
mos a Andalucia. Eso ya es historia.
Andalucia sigue siendo el gran li-
der turistico nacional, pero preci-
samente mantiene esa posicion por-
que no espera detras del mostrador,
sino que ha salido a buscar al clien-
te ala calle. Y después, lo que le ofte-
cemos cuando llega a nuestra tie-
rra nos apoyay da garantias: todo
turista que viene a Andalucia, en
suinmensa mayoria, queda encan-
tado. Esa es nuestra clave, el ‘pun-
to algido’ que tenemos que explo-
tar siempre. Tenemos lo mejor, sin
duda, pero hay que saber ensenar-
lo. La competencia no es igual de
buena, pero si muy dura.



