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Entrevista: JOSE LUIS ZOREDA, Vicepresidente Ejecutivo de Exceltur,

‘n marcas

blancas

Nno tenemos

recorrido
de tuturo’

‘El turista-consumidor es
el jefe del cambio turistico’

| ras varios anos de predicar, los res-
' ponsables de Exceltur, la alianza que
aglutina a las principales empresas
del sector turistico, estima que ya
existe un estado de opinién sobre la
necesidad de un cambio de modelo tu-
J ristico. José Luis Zoreda, su vicepre-
sidente ejecutivo, cree que, tras el debate de este ve-
rano, “las administraciones luristicas tienen la ex-
traordinaria oportunidad de impulsar o liderar la re-
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LA CLAVE
DIFERENCIAL
Para este ejecutivo, “el
volumen ya no es la
clave, sino el producto
diferenciado” porque en
turismo hoy se pregunta
“qué has hecho, no
dénde has estado”.

novacién de un sector que estd todavia algo atomi-
zado y necesita redefinir su producto”.

SAVIA: ;Cémo habria de iniciarse ese proceso de
cambio en el actual modelo del negocio turistico?
J.L. Zoreda: Una de las claves va a ser mejorar el di4-
logo entre Comunidades Auténomas, pero intentan-
do homogeneizar y armonizar desde normativas has-
ta tipologias de producto, y sin limitar el hecho di-
ferencial de cada una. Y esta vision no es contradic-
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toria con el marco competencial de cada autonomia, OTRA CARRE- @ SAVIA: ;Y cémo se logra?

sino la aplicacién de un sentido comiin y una visién RA PERDIDA J.L.Z.: Hay que mejorar la gestién del turismo, el
mis técnica que politica para definir un producto en Zoreda se lamenta de marketing... Pero el primer eslabon es mejorar el
clave homogénea. Por ejemplo, que el golf en Espa- que el sector “ha perdido producto, sobre todo el sol y playa. Eso no es sélo el
fia, como elemento de competitividad del producto la camera de los nuevos simplismo de renovar un hotel, sino el conjunto de
turfstico global, sea el mismo en cada comunidad. = mayoristas virtuales”, exporiencias agregadas que dan satisfaccion a un
Eso nos permitirfa agregar y conectar en el exterior que se suma al déficitde ~ cliente, en cualquiera de los niveles de precio, des-
una campana conjunta de todo el producto. La co- | comercializacién exterior. ~ de el mds barato al més sofisticado. Falta esa visién
munidad tiene que entender que el mejor interés del de conjunto, que va desde servicios del sector pii-

turismo espafiol es estar todos coordinados. i ' blico, aeropuertos, seguridad en la calle, pequenos »



¥ comercios, hasta la muy mal llamada oferta com-

plementaria, que es la que realmente marca la com-
petitividad.

SAVIA: ;Por qué mal llamada? ;No es precisamente
la que hay que aiiadir al producto tradicional?
J.L.Z: Il producto es el destino. No es ni el hotel, ni
la discoteca, ni el bar entendidos como unidades suel-
tas. Es un municipio o conjunto de ellos que configu-
ran un espacio de ocio. Y en ese espacio interviene
@l urbanismo, el sentido de paz y tranquilidad, de
fiesta, de los elementos que configuren lo que se bus-
ca. Ahf tenemos, en algunos casos, importantes pro-
blemas. Porque la competitividad de Espana exce-
de de la de un segmento de negocio aislado. Todos
dependemos de todos y hay que tener una visién con-
junta, sobre todo en el turismo de sol y playa.

SAVIA: ;Cémo influye en esa definicién del des-
tino la cuestién del precio?

J.L.Z: El turismo es un producto de consumo, una
necesidad basica mids de la cesta de la compra. La
necesidad de vacaciones es ya algo vital, En funcidn
del precio v de los costes, se tomardn las decisio-
nes. Antes te ibas 15 6 20 dias, y ahora te vas tres
veces 5 dias. El precio es més determinante si el pro-
ducto es indiferenciado. La estrategia de afos en Es-
paiia ha sido homologable a la de vender produc-

ES CARO
O BARATO?

El vicepresidente de
Exceltur afirma no tener
claro si las lineas de bajo
coste abaratan un desti-
no. “No tengo argumen-
tos para decir si lo bara-
to es caro al final, pero
mi percepcion personal
no es buena”.

tos con marca blanca en un supermercado: hemos
vendido a un solo canal, el mayorista, 2 veces al afio.

SAVIA: Todos apuntan que el nuevo modelo de-
be vender calidad v diferencia...

J.L.Z.: La calidad en Espana es un punto de parti-
da, no el final del trayecto. Estamos anclados en el
axioma de que hay que dar calidad, pero yo prefie-
ro hablar del papel diferencial del producto. Si ven-
des algo diferente, con una personalidad propia, el
precio pasa a tener un valor menos determinante.
Si eres una marca blanca, el precio es el anico ele-
menlo comparativo discriminador, y en marcas blan-
cas no tenemos un recorrido de futuro en lo que a
sol y playa se refiere. Hoy en dia no hay pais del
mundo que no promocione su turismo como nego-
cio. Y pequenas lineas de producto te van robando
pequeas cuotas de mercado.

SAVIA: ;Qué carencias tiene nuestra oferta para
dar el salto promocional y que se la reconozca y
elija por la singularidad y no como marca blanca?
J.L.Z.: E] gran problema del sector turfstico en Es-
paiia es que nunca ha controlado la distribucién, que
no ha sido capaz de desarrollar estructuras comer-
ciales en el extranjero que lleguen directamente a
su cliente. Ni los hoteleros, ni las agencias. Sélo se
hizo en los afios sesenta en Latinoamérica, pero se-
guimos sin tener capacidad de distribucién con
nuestros principales mercados emisores. Ira una fe-
ria no es tener distribucién. Poner anuncios en la
prensa internacional, tampoco lo es. Hay que tener
capacidad de vender en cada sitio. Y nosotros se la
hemos cedido a unos partners estratégicos mun-
diales, los touroperadores.

SAVIA: jEso es lo que hay que hacer ahora?
J.L.Z.: Ahora tampoco. Se pudo hacer hace unos
afios, pero el mercado ha cambiado. Antes habia 40
o050 mayoristas en Alemania y Reino Unido; hoy hay
dos o tres en cada sitio. La demanda es hoy muy dis-
linta. Antes la politica era captar turismo extranje-
ro; ahora casi la mitad de la facturacion del sector
procede de espaiioles. Ademds, del 50% de deman-
da extranjera, la mitad estd paquetizada y la otra vie-
ne por libre. Y el 70% de la paquetizada lo contro-
lan seis compafifas. Ahora lo que estd en venta son
touroperadores en malas condiciones financieras.

SAVIA: Estamos ante una nueva forma de viajar,
una més amplia oferta y competencia del Medi-
terrdneo, una eclosién inmobiliaria en la costa,
etc. jQué factor tiene mayor peso a la hora de
orientar el nuevo modelo turistico?

J.L.Z.: Sin duda el consumidor. El jefe de lo que de-
be orientar cualquier cambio en nuestra mejora de
producto es el turista-consumidor, que hasta ahora
ha sido el gran ausente, porque el partner extranje-
ro nos lo ponia en casa, Hay que reorientar el futu-
ro del turismo espafiol en clave del consumidor. Te-




nemos que dejar de lado el “Espaiia qué bonita es”
y pasara un marketing turfstico moderno en los des-
tinos en que nuestro producto se pueda vender bien.
Hay que ir a vender cosas tangibles, que estén en la
cesta de la compra de esos mercados y que nos den
sfecto multiplicador del producto. El volumen yano
es la clave, sino llegar a otros segmenlos de deman-
da con un producto mds diferenciado. En el turis-
mo, cada vez més, la progunta que se hace no es dén-
de has estado, sino qué has hecho.

SAVIA: jComo podrin afrontar ese nuevo modelo
los hoteleros, los que més parecen sufrir?

J.L.Z.: Los hoteleros estdn muy afectados, pero el pro-
blema no estd sdlo en ellos, porque se sufre en fun-
cidn de que la oferta complementaria del destino ofrez-
ca un marco de mayor o menor diferenciacion. Hay
productos singulares, como los hoteles de cinco es-
trellas, que no tienen ninglin problema.

SAVIA: Desde Exceltur se viene proponiendo un
Plan Renove. ;En qué consisliria?

J.L.Z.: No es para renavar hoteles. Es lo iltimo que
deberia ser. Es para definir esos nuevos destinos que
hacen [alta en el sector. Hay destinos que requieren
una atencién integral, para que generen la gran ca-
pacidad de actividad econémica que tienen. Se tra-
ta de aplicar una visién estratégica, de pensar con
vision de futuro sobre lo que nos demandard la so-
ciedad ewropea dentro de 25 anos, de definir lo que
tengamos gue tirar y lo que haya que reconstruir, en
clave de algo que tenga una oportunidad de merca-
do, que genere una caracleristica diferencial.

SAVIA: ;Qué papel cree que van a jugar las line-
as de bajo coste? ;Y cuil debe jugar Internet?
J.L.Z.: Respecto de las primeras, lodavia eslamos re-
cogiendo datos para ver si el ahorro en el transpor-
te que ofrecen supone abaratar el destino. Si fuera
asi, seria una excelente oportunidad para Espafia. No
lengo argumentos para decir si lo barato es caro al
final, pero mi percepcion personal no es buena.

I Internet es una oportunidad de legar al con-
sumidor. Hace tres anos decia que es clave que Es-
pana desarrolle una estrategia con las lineas de ba-
jo coste v los nuevos canales de distribucién on li-
ne. Hoy, hemos vuelto a perder una carrera, la de los
nuevos mayoristas virluales. Espaiia no tiene posi-
cidn en ese mercado en ninguno de los nuevos ca-
nales virluales. Nos queda el portal de Espafia, pe-
1o hay que ponerse manos a la obra para articular
una estrategia en Internet que facilite al médximo la
venta de los destinos de Espaiia. Seguimos conci-
biendo los portales de Internet como un ciimulo de
informacién. Los otros portales que funcionan, ade-
mads de informacion, animan a comprar algo de lo
que ofrecen. Podria asimilarse a un touroperador. Se-
ria ademds un portal que, por su marchamo oficial,
garantiza una calidad importante. Pero tenemos unas
leyes que no facilitan ese desarrollo. a

LOS REPROCHES DEL ULTIMO VERANO

Conocidos los datos hasta
Jullo de los turistas
extranjeros llegados a
Espafia (un 1,9 % mas,
segin el IET), las cifras de
negocio del primer
semestre en “Actividades
Turisticas” (un =0,3%,
frente a un +8,4% en el
conjunto del sector
servicios, datos del INE) y
el indice de ocupacion
hotelera (63,3%, el mas
bajo desde 1987), se han
sucedido las
declaraciones, réplicas y
contrarréplicas sobre el
estado actual de la
“primera industria
nacional” y su horizonte
de futuro. Gasi todas piden
“reinventar el desting”
Espaiia:

José Montilla, ministro de
Turismo, ha afirmado que
el turismo de sol y playa
“gs un modelo con
dificultades” aunque
“sigue y sequira siendo el
més importante”. Propone
potenciar el valor afadido
que ofrece Espafia y
segmentar la oferta
“dirigiendo las
promociones a piblicos
mas seleccionados y

concretos, suscepfibles de
no querer solo sol y playa
sino esos elementos de
valor afiadido”.

Joan Molas, presidente

de los empresarios de
Hosteleria y Restauracion
de Cataluiia, sostuvo que
“los clientes que esta
perdiendo el pais buscan
lo mismo en otros lugares,
a precios mas
competitivos”. Reclama
“MAs recursos en
promocian y
comercializacion"”, pero
reconoce que el turismo
espanol “requiere un
profundo analisis e
inteligencia para
reinventar el destino”.
Joan Devesa, en nombre
de los hoteleros de la
Comunidad Valenciana,
negd lo afirmado por la
ministra Cristina Narbona
defendiendo que “el sol y
playa tendré un largo
recorrido” siempre que
mantenga la calidad.
Miguel Sanchez,
presidente del Consejo
Empresarial de Turismo de
la patronal de Andalucia,
defendid que el "sol y
playa tiene la misma salud
de siempre y cada vez es
més usado”. Pide que las
Administraciones “invier-

tan en infraestructuras y
servicios”, menos
saturacion urbanistica,
mas entorno natural y
mejor formacion de los
profesionales. Anuncid el
“plan renove" andaluz.
Luis Gurriaran, presidente
de la Asociacion de
Hospedaje de A Corufia ha
exigido medidas para
después del Xacobeo.
Reclama “reinventar
Galicia" y una “reaccion
contundente, con
presupuestos adecuados
y dosis de imaginacion,
con campanas de
promocidn agresivas”.
Por Gltimo, Exceltur ha
advertido que este verano
“no serd bueno”. Este
lobby turistico ha cifrado
en 106 millones de € los
menores ingresos si el
precio del petroleo no baja
y en 263 millones por el
menor gasto medio de los
visitantes y su
acortamiento de la
estancia. También reviso a
la baja sus previsiones
para 2004: llegaran 52,8
millones de turistas, frente
a los 53,3 millones
estimados inicialmente.
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