0.JD.: 7035
E.G.M.: No hay datos

7H

| 8

Fechas  16/11/2004
Seccion: ACTUALIDAD

Paginas: 10 |NOV.04.076

{

EMA DE ACTUALID .

José Luis Zoredq, Vicepresidente Ejecutivo de Exceltur

“El tamano de un negocio no es
la clave de su diferenciacion”

La intervencion del Vicepresidente Ejecutivo de Exceltur, lobby de empresas turisticas creado hace tres aiios con el objetivo de promover los mayores niveles de
reconocimiento y competitividad, fue la primera de las ponencias programadas en el Congreso. José Luis Zoreda se refirié a las circunstancias cambiantes que
afectan al turismo y a sus empresas identificando dreas en las que es prioritario actuar para garantizar el liderazgo turistico de Espaita. La necesidad de enfocar
la mayor atencion en el consumidor, de renovar los destinos turisticos desde una perspectiva integral que contemple en un lugar prioritario a la ‘oferta comple-
mentaria’, de percibir el sector y los destinos turisticos como una cadena de valor, de crear y promocionar productos diferenciados y el desarrollo de inteligencia
de mercados y nuevas estadisticas e indicadores mds adecuados a los distintos subsectores fueron algunos de los aspectos sefialados por Zoreda.

IH.- ;Cual es el papel y el peso de la mal
llamada ‘oferta complementaria’ dentro de
la oferta turistica? ;De dénde le pueden
venir las ayudas a este sector que es en gran
medida responsable de crear un destino
turistico atractivo?

José Luis Zoreda.- Una de las posiciones que
mantenemos desde Exceltur es la necesidad
de que el turismo espanol se diferencie, en
algo mds que la calidad, puesto que se sobre-
entiende como elemental. Por lo tanto, creo
que el reto es avanzar desde politicas de cali-

“El reto es avanzar desde
politicas de calidad
indiscutibles a politicas que
nos faciliten el ser singulares
y distintos.”

dad indiscutibles a politicas que nos faciliten
el ser singulares y distintos. Y en ese marco, la
oferta complementaria se convierte en el ver-
dadero detonante de la competitividad o de la
atraccion de los destinos, en el sentido de que
esa mal llamada “oferta complementaria™ -
que en su sentido mas amplio son bares, res-
taurantes, discotecas..., pero también museos,
centros lidicos, deportivos, etc.- es al final la
que cuenta para que un turista satisfaga aque-
llo que justifica su viaje. Asi, la oferta “com-
plementaria™ deviene en fundamental versus
el alojamiento y el transporte que, sin duda
siendo también importantes, no constituyen -
salvo algiin caso muy excepcional- las causas
por las que el turista se desplaza.

De este modo, existen algunos destinos turis-
ticos maduros en nuestro pais para los que
nosotros venimos demandando desde hace miés
de un ano lo que denominamos el ‘Plan
Renove de Destinos Turisticos’, dentro del cual
pensamos que la aplicacion prioritaria de esa
renovacion integral del destino debe potenciar
esa ‘oferta complementaria’.

IH.- ;Es la atomizacién del sector de la hos-
teleria y la del resto de la oferta lidica la
responsable de la falta de reivindicacion de
su papel?

J.L.Z.- Sin duda la articulacion en pocas
voces 0 en voces mas solidarias es absoluta-
mente imprescindible. Por eso, nosotros
entendemos que el destino es una cadena de
valor, donde hay grandes y pequeios, pero
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donde todos dependemos de todos. No es
cierto que el grande por el hecho de serlo
tendra mayores oportunidades de futuro que
el pequeno por ser pequeno. El tamafio no es
la clave del éxito o de la diferenciacion. El
tamafio puede ayudar a un negocio indife-
renciado a tener costes mas bajos o estructu-
ras productivas que permitan vender mejor;
por el contrario ahi tenemos el ejemplo de
Ferrin Adria. con un pequefio negocio en
un lugar recondito, pero capaz de ser porta-
da del New York Times; es evidente que para
€l el tamano de su negocio no fue un pro-
blema porque vende originalidad, magia,
escenografia, diferenciacion, es decir, bas-
tante més que calidad. Con un micro esta-
blecimiento es uno de los personajes mds
reconocidos en el dmbito mundial.

IH.- Pero, ;como superar el aparente anta-
gonismo entre grandes y pequeiios cuando
lo fundamental es mejorar el destino en su
conjunto?

J.L.Z.- Hay que entender que no es una cues-
tién de grandes o pequefios, sino de modelos
de gestion empresarial. Tenemos que fertilizar
el sector con el mayor talento, tanto en la base
como en la direccién, con profesionales que
aporten una vision menos endogdmica y mis
creativa e innovadora. Por esto es fundamen-
tal que la sociedad vea en el Turismo una
oportunidad de futuro, para que la gente
joven, mandos intermedios y otros ejecutivos
se vean atraidos y encuentren en el Turismo
una oportunidad de desarrollo personal.

“Tenemos que fertilizar el
sector con el mayor talento,
tanto en la base como en la
direccién, con profesionales

qgueaporten una vision
menos endogdmica y més
largo plazo.”

Por otra parte, es cierto que. dentro del
sector, en muchas empresas. la posibilidad
de progresar se ve mermada por una cultura
de gestion muy familiar que no favorece la
incorporacion de talento externo; tenemos
que cambiar un poco este concepto endogi-
mico, abrirnos mds a nuevos talentos porque
nos es fundamental para renovar y ser dife-
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rentes; por eso es importantisimo conectar
con la sociedad.

IH.- La hosteleria puede considerarse, por
tanto, uno de los sectores vitales para que la
cadena turistica no se rompa...

J.L.Z.- La “oferta complementaria” es clave.
pero entendida en el mds amplio espectro:
bares y restaurantes, discotecas, pero también
campos de golf. centros de convenciones, elc,
Una oferta complementaria rica y diferenciada
es lo que conseguird que lleguen turistas al
destino, que se llenen y se queden mas dias en
los hoteles, que las companias de transporte
vendan mds billetes, etc. El Turismo es una
cadena y, sin embargo esa percepcidn de cade-
na apenas ha existido en nuestro sector. Quizis
porque en el pasado ‘nunca salimos a vender y
nos venian a comprar’, de modo que cada cual
vendia su parcela de producto, sin pensar en
las condiciones del resto del destino y sus ope-
radores. En esa situacion no se nos planteé la
necesidad de indagar qué es lo que el cliente
realmente buscaba porque ese trabajo lo hacia

*El destino turistico es una cadena
de valor, donde hay grandes y
pejueﬁos, pero donde todos
lependemos de fodos.”

el turoperador. que se encargaba de comprar
slots en aeropuertos, transfers de autobuses,
camas de hotel, excursiones, etc. La conse-
cuencia era que cada uno de los proveedores
parciales del turoperador no tenia una vision
integral. Ahora la situacion es inversa porque
ese turoperador ve descender su demanda y los
turistas se convierten en sus propios integrado-
res al organizarse por si mismos el viaje.

Lo importante al final es pensar en clave de
conjunto, de cadena de valor, donde nos tene-
mos que sentar en organismos mas equilibra-
dos, tanto el sector publico como privando,
mirdndonos como “'socios”. Tenemos que tra-
bajar para potenciar las nuevas lineas de pro-
ducto -gastronomia, ocio, tiendas, cultura, etc-
que estin conceptualizadas en base a la oferta
complementaria.

IH.- Los grandes turoperadores, ;estin
percibiendo esta transformacion en los
hibitos de los turistas como una amenaza a
su modelo de negocio?

J.L.Z.- Como una amenaza muy seria. Espana
continiia siendo para ellos una parte muy
importante de su negocio, aungue ya no es tan
barato como antes y se dan cuenta de que sus
clientes tradicionales, que ya conocen el desti-
no porque han viajado a €l muchas veces,

“Una oferta complementaria
rica y diferenciada es lo que
conseguira que lleguen turistas
al destino, que se llenen y
veden mas dias en los
hotejes, que las compaiiias de
transporte vendan billetes, efc.
El Turismo es una cadena y, sin
embargo esa percepcion de
cadena apenas ha existido en
nuestro sector.”

comienzan a viajar por su cuenta. Como reac-
cién estin repitiendo lo que hicieron en
Espaiia en los afios 60 y 70: buscar nuevos
destinos -Turquia, Bulgaria, Tinez, Egipto,
etc.- donde existe un cierto componente de
inseguridad por el desconocimiento del entor-
no, lo que obliga a viajar con una férmula pre-
organizada, mds facil y barata de lo que resul-
tarfa el viaje organizado individualmente.

IH.- ;Cabe pensar que si los turoperado-
res siempre han presionado via precios
ahora pueden intentar presionar con la
amenaza de dirigir a los turistas hacia
nuevos destinos mas baratos?

J.L.Z.- Partiendo de que hoy por hoy los
turoperadores no pueden prescindir del pro-
ducto turistico Espafia, entre otras razones
porque han construido unos modelos logisti-
cos que no pueden replicar de la noche a la
mafiana en otros destinos. Para replicar el
mismo modelo de Mallorca como hub de
Berlin, que supone que hay unos flujos enor-
mes de turistas que luego se redistribuyen,
Turquia esta a diez anos vista. En una déca-
da podrian replicar ¢l modelo en un pais
como Turquia, pero hoy todavia el 50% de su
cuenta de resultados depende del producto
Espana. aunque la rentabilidad que les deja
este producto es menor que la rentabilidad
que les reporta el producto de estos otros
destinos emergentes. )
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