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JOSE LUIS ZOREDA DIRECTOR GENERAL DE EXCELTUR ]
- L «El consumidor
« HCl u e marca el futuro
del sector»

lograr destinos

que nos

diferencien»

El director general de Exceltur apuesta por un
cambio en el sol y playa espafiol hacia
productos que sean destinos globales capaces
de crear espacios de ocio diferenciados.

FERNANDO PASTOR

La alianza Exceltur, que aglutina
las 28 mayores empresas del sec-
tor turistico espanol, se cred para
generar un estado de opinién pro-
clive a la necesidad de un cambio
en el sector turistico. E1 movi-
miento que se ha desatado este
verano al respecto, tanto ptblico
como privado, corrobora su fina-
lidad, hasta el punto de que su
director general, José Luis Zore-
da, asegura que «las administra-
ciones turisticas tienen ahora la
extraordinaria oportunidad de
facilitar, introducir o liderar la
renovacion de un
sector turistico que
estd muy atomiza-

El gran problema

del turismo espanol esté en estar
todos coordinados.

-¢Y eso como se hace?

-Hay que mejorar la gestion del
turismo, el marketing del turis-
mo, y el primer eslabdn es mejo-
rar el producto, sobre todo el sol
¥ playa tradicional. Eso no es s6lo
el simplismo de renovar un hotel,
sino que es el conjunto de expe-
riencias agregadas que dan satis-
faccién a un cliente, en cualquie-
ra de los niveles de precio que nos
movamos. Desde el mas barato, al
mas sofisticado. Y esa es una
visién de conjunto que falta. Va
desde servicios del sector pablico,
aeropuertos, segu-
ridad en la calle,
pequefios comer-

do y necesita rede-
finir su producto».
-¢Es posible un did-
loge productive
entre comunidades
auténomas vy
Gobierno para reno-
var el modelo de
turismo espaiiol de
sol y playa?

-Esa es una de las
claves. Hay que
homogeneizar ¥y
armonizar todo,
desde normativas
hasta tipologias de
producto. Pero esta
visién no es contra-
dictoria con el mar-
co competencial de
cada autonomia,
sino la aplicaciéon

la distribucién»

«La pregunta que

lo que has hecho»

cios o por la muy
mal llamada oferta
complementaria,
gue es la que real-
mente marca la
competitividad.
-¢Como hay que lla-
marla?

-El producto no es
ni el hotel, ni Ia dis-
coteca, ni el bar,
entendidos como
unidades sueltas. E1
producto es el des-
tino. Es un munici-
pio o conjunto de
ellos que configu-
ran un espacio de
ocio. Y en ese espa-
cio interviene el
urbanismo, el sen-
tido de paz, de tran-

de un sentido comin y una visién
més técnica que politica, para defi-
nir un producto en clave homo-
génea.

-Ahora va cada una por su cuenta.
-La comunidad auténoma tiene
que entender que el mejor interés

quilidad, de fiesta, de los elemen-
tos que configuren lo que se bus-
ca. Ahi tenemos, en algunos casos,
importantes problemas.

-&éCémo Influye el precio en ese
destino como producto?

-Hay que ver el turismo espafiol
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como un producto de consumo,
como una necesidad basica mas
de la cesta de la compra. La nece-
sidad de vacaciones en Esparia es
va algo vital, En funcién del pre-
cio y de los costes, se tomaran las
decisiones. Antes te ibas quince
o veinte dias, y ahora te vas tres
veces cinco dias.

-Ahi, el precio es determinante...
-Por supuesto, pero lo es mucho
mas si tienes un producto indife-
renciado. La estrategia que duran-
te muchos afios ha seguido Espa-
fa seria homologable a la de ven-
der productos con marca blanca
enun supermercado. Hemos ven-
dido a un solo canal, el mayoris-
ta, dos veces al afio,

-éHace falta mas calidad?

-La calidad en Espaiia es un pun-
to de partida, no el final del tra-
vecto. Estamos anclados en el
axioma de que hay que dar cali-
dad, pero yo prefiero hablar de
papel diferencial del producto. Si
vendes alge diferente, con una per-
sonalidad propia, el precio pasa a
tener un valor menos determi-
nante.

=¢FEl sol y playa barato esta aho-
ra en otres destinos competidores
del Mediterraneo?

-Hace muchos afios que eso viene
sucediendo. Son el lugar de un
gran ntimero de consumidores
europeos, que no han ido en los

ultimos ejercicios y se han veni-
do a nuestro pais por unas cir-
cunstancias geopoliticas muy
adversas.

-¢El negocio ha avanzado pero el
sector ha estado un poco parado?
-El gran problema del sector turis-
tico en Espana es que nunca ha
contrelado la distribucién, no ha
sido capaz de desarrollar estruc-
turas comerciales en el extranje-
ro que lleguen directamente a su
cliente.

-Pero si se ha salido fuera con la
marca de Espafia, etc.

-Ir a una feria no es tener distri-
bucion. Poner anuncios en la pren-
sa internacional, tampoco lo es.
Hay que tener capacidad de ven-
der en cada sitio. Y nosotros sela
hemos cedido a unos «partners»
estratégicos mundiales, que son
los touroperadores..

-éLos que mas han sufrido el cam-
bio de modelo y de negocio del
turismo son los hoteleros?

-Sin duda. Pero sufren en funcién
de que la oferta complementaria
o la definicion del destino le de un
marco mayor o menor de dife-
renciacion. El hotelero esta extra-
ordinariamente condicienade por
el entorno que le rodea. Hay una
frase reveladora: en el turismo,
cada vez mds, la pregunta que se
hace no es ddnde has estado, sino
qué has hecho.

~&Cual ha sido el mayor fac-
tor del camblo de modelo de
turlsmo en Espafia: la nue-
va forma de viajar, la sobre=-
oferta, la competencia del
Este Mediterraneo o el nego-
cio inmoblliario de la costa?
-Sin duda el consumidor. El jefe
de lo gque debe orientar cual-
quier cambio en nuestra mejo-
ra de producto es el turista-
consumidor, que hasta ahora
ha sido nuestro gran ausente,
porgue el «partner» extranje-
ronos lo ponia en casa. Hay
que reorientar la oferta y el
futuro del turismo espafiol en
clave del consumidor.

-Eso se llama comercializar
blen nuestro turismo.

-Yo lo digo de otra manera:
tenemos que pasar de decir,
«Espafa gue bonita es», y un
muestrario de cromos con io
que se puede hacer, a un mar-
keting turistico moderno en los
destinos en que nuestro pro-
ducte se pueda vender bien.
Hay que ir a vender cosas tan-
gibles que estén dentro de la
cesta de la compra de esos
mercados, y que nos den efec-
to muitiplicador del producto.
El volumen ya no es fa clave,
como antes.

=ZEs el precio?

-Hay que ser capaces de llegar
a otros segmentos de deman-
da y con otro producto mds
diferenciado.

=¢El todo incluido no vale?

-Si se entiende el todo incluido
como una parte méas de la ofer-
ta espafiola, es razonable, y no
se puede ir contra la ley del
mercado. Pero si se hace como
manera de encubrir un hotel o
destino competitivo, que en
lugar de bajar més el precio,
regala el producto para tener
volumen, no me parece gque sea
correcto.

~éSigue hablendo riesgo de
saturacion de oferta en las
grandes ciudades y algunos
destinos, como ustedes
denunclaron hace dos afios?
-Creo que se va desaceleran-
do. Pero es sélo una percep-
cién. Esa denuncia sirvio para
alertar y para ver que el turis-
mo no es un chicle que se alar-
ga todo lo que puedas. Esta-
bamos, hace dos afios y ahora,
eh un momento de inflexion
importante, en donde a la vez
que hay que reformar destinos
viejos, se mete oferta nueva,
de una tipologia variada vy sin
que tire la demanda.

Ahora desde Exceltur y hace unos afios ¢como
director para Espafia de la Organizacién Mun-
dial del Turismo (OMT), José Luis Zoreda ha
visto como Espaiia no legraba entrar hace
unos afnos en el selecto grupo de los grandes
touroperadores extranjeros, que eran ios que
enviaban a los turistas a Espafia.
Actuaimente, el cambio de marco competi-
tivo del turismo ha hecho que la estrategia de
bajos precios y paguete monocolor de sol y
playa que esos grupos utilizan se quede obso-
leto, para dar paso a un nuevo turista, muy
marcado por internet y las Iineas de bajo cos-
te. Precisamente, Zoreda advierte que la mez-
cla de ambas cosas puede ser otra gran opor-
tunidad para llegar a la gran distribucién.
«Antes teniamos el corsé de los touropera-

La oportunidad de internet
y las lineas de bajo coste»

dores, pero ahora empieza a aparecer inter-
net, gue es una oportunidad de llegar al con-
sumidor, junto con las Iineas de bajo costey.
Elresponsable de Exceltur considera nece~
sario que Espafia desarrolle una estrategia
con esas lineas de transporte barato v los nue-
vos canales de distribucion «on lines, algo en
lo que ya estamos retrasados, «Hoy, hemos
vuelto a perder una carrera en el sector, la de
l0s nuevos mayoristas virtuales: Espafia no
tiene posicién en ese mercado en ninguno de

los nuevos canales virtuales». A pesar de ello,
advierte que «nos queda la oportunidad del
portal turistico de Espafia, pero hay que poner-
s& manos a la obra para articular una estra-
tegia en internet vélida, que facilite al mdxi-
mo la venta de los destinos de Espafia. Segui-
mos concibiendo los portales de internet como
1as paginas amarillas, un climuio de informa-
cién, y los otros portales que funcionan, ade-
mas de informacién, te estan animando cons-
tantemente a comprar algo de lo que ofrecen».

Ese modelo seria utilizar un portal a modo de
touroperador virtual, pero con un marchamo
oficial de calidad. «Frente a ello -critica-, tene-
mos unos derechos creados por unas legisla-
ciones que no facilitan ese desarrollo, porgue
hay unos derechos adquiridos v la distribucién
es de las agencias de viajes, que apenas con-
trolan el 16% de la que se hace en Espafia.
Faltaria, ademas, corroborar la utilidad de
las lineas aéreas de bajo coste, para que supon-
gan un valor afladido para todo el destino.
«Todavia estamos recogiendo datos para ver
si el ahorro en el transporte gue ofrecen, supo-
ne abaratar el destino. Si fuera asf, seria una
excelente oportunidad para Espafia. Pero en
€53 cuestion no sabemos adn si lo barato pue-
de acabar siendo caro». J
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