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Queridos amigos, ni hao:

ienvenidos a esta Guia de turis-

mo chino que hemos preparado

desde Turespafia. Un proyecto

gue comenzamos a elaborar con

la intencion de preparar al sector
turistico espafiol y dotarlo de herramientas
de cara a la reapertura del mercado. En el
proceso de elaboracion nos hemos dado
cuenta de que también sera Util para quie-
nes deseen captar y atender al turista chino
residente en otros paises del mundo, ya que
presenta un comportamiento viajero muy
similar al del viajero chino de China. Y la guia
no puede llegar en mejor momento porque
al cierre de estas lineas, en un giro acelerado
y contundente que pone fin a la politica de
Covid cero, China haeliminado las cuarente-
nas alaentradaal paisy, a falta de concretar
detalles burocraticos, el panorama es muy
positivo y la esperada reapertura se mate-
rializard en este 2023.

El fin ltimo es poner por escrito algunas de
las preguntas que se hace el sector, desde
cudles son las redes sociales fundamenta-
les para operar en China a las costumbres
mas ancestrales con las que se identifica
este turista, para darles respuesta y conse-
guir que la gufa se convierta no solo en un
manual de buenas practicas sino en una
herramienta en sf misma. Para ponernos en
contexto, comenzamos con algunos datos
sobre el mercado emisor chino y el turismo
chino hacia Espafia. Continuaremos con un
capftulo sobre el ecosistema digital chino
gue pretende aportar luz sobre qué estrate-
gias seguir para entrar en este mercado. Le
sigue un capitulo extenso sobre experien-
cias turfsticas, que abarca buenas practicas
y conocimiento experto en los principales
tipos de turismo chino hacia Espafia: turis-
mo urbano y cultural, turismo de compras,
turismo gastrondmico y enoturismo, turis-
mo idiomatico, turismo de lujo y turismo
MICE. A continuacion, unos apuntes sobre
transporte y alojamiento. Y para terminar,
un capitulo sobre Protocolo y relaciones de
negocio, fundamental para movernos ade-
cuadamente en un entorno comercial chino.

Conviene destacar que este trabajo tiene un
enfoque practico y amplio, con el que que-
remos llegar al maximo numero de actores
del sector: desde alojamientos, comercios
y restaurantes, hasta agencias de receptivo
e instituciones culturales y, naturalmente,
a los propios destinos turisticos. Hemos in-
tentado cubrir todas las areas que el sector
nos ha pedido, para lo cual hemos recurrido
atestimonios de expertos y areflejar las nu-
merosas buenas practicas que el sector tu-
ristico espafiol ya estaba poniendo en mar-
cha antes de la pandemia, para que sirvan
de inspiracién a otros interesados, asf como
los resultados de los estudios que desde las
Oficinas Espafiolas de Turismo en China he-
mos llevado a cabo desde que comenzara la
pandemia. Lamentablemente, en aras de la
practicidad de esta guia, no hemos podido
incluir absolutamente todos los esfuerzos
que desde los destinos se han venido im-
plantando, como tampoco todos los temas
que desde el sector nos habéis suscitado.

Esta guia también tiene un enfoque cola-
borativo, pues entendemos la promocion
de un destino lejano como es Espafia para
China como un trabajo conjunto. Una cola-
boracion que comienza por el propio traba-
jo de las Oficinas Espafiolas de Turismo en
China, coordinadas por la oficina de Pekin.
Agradezco a Marfa Llinares, Consejera de
Turismo en Pekin, mas alla de sus valiosas
aportaciones para esta guia, la colaboracién
diaria y su buen hacer en este mercado.
Gracias también de corazén a todos los que
habéis contribuido con vuestro conocimien-
to, ideas y buenas practicas a este proyecto.
Esta gufa no es mas que el compendio de
todo ello.

Esperamos que recibais este proyecto con
la misma ilusion con la que lo hemos reali-
zado nosotros.

Un afectuoso saludo y ifeliz afio del conejo!

Ana Lafuente
Consejera de Turismo en Cantén
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I turista chino yano serael que era.

Sus gustos y motivaciones para

hacer las maletas y emprender un

viaje han variado, y su forma de

viajar, también: esa imagen topica
y estereotipada de grupos de turistas bajan-
do ala vez de un autobus o entrando juntos
aver un museo haido dando paso a parejas
y familias que viajan de manera personaliza-
da (casi individual) pero sobre todo discre-
ta, en busca de nuevas experiencias que les
permitan conocer el destino desde un punto
de vista local.

Esa era la tendencia justo antes de la pan-
demia, y diferentes estudios concluyen que
sera la que se mantenga durante los proxi-
mos afios. Si ademas de esta evolucion,
convertido en un turista maduro y cada dia
mas exigente, se tiene que cuenta que Chi-
na era el pals que mas viajaba al exterior y
gue sus viajeros eran los que mas gastaban
cuando salfan al extranjero, parece mas que
prioritario conocer cémo es este turista,
coémo viaja, cuando lo hace, cual es el perfil
de viajero y qué le gusta hacer en destino
para conseguir que se sienta como en casa
cuando vuelva a viajar a Espafia.

€L NUMERD UND EN
EMISION DE TURISTAS
INTERNACIONALES
HASTA 2819

Los datos de la Organizacion Mundial del
Turismo no dejan lugar a dudas: en 2019 los
turistas chinos realizaron mas de 154 millo-
nes de viajes al exterior, un 3,3% mas que el
afo anterior (contando solo los viajes reali-
zados desde China continental e incluyendo
como destinos también los viajes realizados
a Hong Kong, Macao y Taiwan). Pero es que
otras fuentes son todavia mas optimistas,
como la de China Tourism Academy (CTA)
0 el China Outbound Tourism Research Ins-
titute (COTRI), que elevan esa cifra hasta los
169 millones.

¢Y adonde suelen ir estos turistas? Allf don-
de se sienten mas a gusto, por varios moti-
VOS: por cercania, por similitudes culturales
y gastrondmicas (lo que hace que los viajes
sean mas comodos) y por seguridad (uno
de sus factores decisivos a la hora de elegir
destino). Todo ello explica que sus lugares
de desplazamiento favoritos suelan ser los
mas cercanos: en 2019 el 45% viaj¢ a Hong
Kong, Macao y Taiwan.

Encuanto alos viajes internacionales de ese
mismo afio, el 90% se realizaron dentro de
Asia (siendo Tailandia, Japon, Corea del Sur,
Vietnam y Singapur los destinos preferidos
en 2019) y la segunda region preferida, con
18 millones de turistas chinos en 2019, fue
Europa, favorita por delante de América del
Norte (terceraen el ranking con mas de tres
millones de turistas chinos en 2019). Le si-
guen otras regiones como Rusia, Australia
y Emiratos Arabes, cada dfa més populares
para estos viajeros, con mas de un milléon de
turistas procedentes de China durante ese
mismo ano.
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CUANDO VIAIAN,
DURANTE CUANTOS
DiAS Y X DONDE

Los turistas chinos no cuentan con muchos
dias de vacaciones remuneradas (dependen
por completo del nimero de afios cotizados
en su empresa, variando entre un minimo
de 5 dfias para aquellos que tienen una anti-
gliedad de entre 1y 10 afios, y un maximo de
15 dias para los veteranos que ya llevan mas
de 20 afios activo). Es por eso que la mayo-
ria aprovecha los dias festivos nacionales
para organizar un viaje al extranjero: el Afio
Nuevo o Festival de la Primavera (que se
celebra entre enero y febrero, dependiendo
del calendario lunar), el Dia del Trabajador
(que coincide con la festividad occidental,
del 1 de mayo) vy la Fiesta Nacional (el dia 1
de octubre).

A estas fechas clave, hay que afiadir el Fes-
tival de Medio Otofio (que también depende

del calendario lunar) y que, al quedar muy
cercano a principios de octubre y la Fiesta
Nacional, en ocasiones permite acumular
un mayor ndmero consecutivo de dias de
descanso. Junto a estas fiestas, hay que
tener en cuenta las vacaciones escolares,
concentradas en dos periodos que también
son aprovechados por las familias para rea-
lizar viajes al extranjero de una mayor du-
racion: el primero, una semana en torno al
Afio Nuevo Chino, y el segundo, durante los
meses de julio y agosto.

Eslogico, por tanto, que si este es un turista
gue dispone de pocos dfas, los destinos ele-
gidos estén cerca de China. Segun los datos
publicados por la OMT y CTA, el 66% de los
viajes realizados en 2019 por turistas chi-
nos fuera de su pafs tuvieron una duracion
inferior a una semana y para estos, Asia es
su principal destino. Mientras que los viajes
internacionales que tienen una duracion de
entre una y dos semanas, y que suponen
casi el 20% segun estos mismos datos, se
corresponden con los viajes realizados a
destinos mas lejanos, como los que se en-
cuentran en Europa y América.

52% @ 1% 2- 4 semanas

® 19% 1-2semanas ® 3% >1 mes

® 14% 2 3dias 1%

CTA / Centro de Datos del Ministerio de Cultura y Turismo
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CUANTO GASTAN
EN DESTING,
Y EN QUE

Ademas de ser el mercado emisor con ma-
yor volumen de desplazamientos al extran-
jero, China es también el pals que mas gasta
cuando sale de casa. Tanto es asi, que entre
2014 y 2019 lider¢ el ranking global de paises
con mayor volumen de gasto turistico. Segln
cifras de la OMT, los turistas chinos gastaron
en 2019 un total de 254.621 millones de USD
en sus viajes al extranjero (casi el doble que
Estados Unidos, segundo en el ranking con
133,300 millones). Y eso supone un gasto
medio de mas de 1.600 USD por viaje inter-
nacional realizado.

Las compras se llevan la mayor parte de su
presupuesto: los datos de 2019 dicen que le
dedican casi el 40% al ‘'shopping’ seguido de
la comida, con un 18% de gasto. Y es que la
gastronomia se ha convertido en la actividad
preferida durante sus viajes al extranjero. Asf
lo indica también un informe realizado por
Inspektour para Turespafia en 2022, que si-
tla a las experiencias gastronémicas como
la actividad mas demandada por los turistas
chinos en sus futuros viajes internaciona-
les (82%), seguida de relajarse y descansar
(80%), y de disfrutar en la naturaleza (tam-
bién con un 80%).

GASTO TURISTICO INTERNACIONAL DEL MERCTADO CHIND

(ﬂlILES MILLONES USD)
$2773
$2498 $2501 $2579  — ¢2546
$2273 —
$1286 — —
$102,6
$72,6
$54,9
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

UNWTO Tourism Dashboard, 2022



ESTRUTTURA gon T Infernational comcide con o4
DE GASTO DEL i ersaie oo o ajeres
TURISTA THINDO i vonion nocercomon

rutas en coche, festivales... En cualquier
caso, no hay que olvidar gue visitar lugares
emblematicos (museos, monumentos vy
espacios al aire libre) supone mas de 70%
de la demanda segun el informe realizado
por Inspektour. Unos datos que estan en
sintonfa con lo que venia sucediendo antes
de la pandemia, cuando las actividades de
entretenimiento y cultura suponian la terce-
ra actividad mas interesante para el turista
chino, representando el 12% del volumen de
gasto segun datos de la OMT.

18% 129

Restaurantes

Entretenimiento
y cultura

11%
Transporte

39%

Compras

1%

Otros

CTA, Annual Report on China Outbound Tourism Development 2019
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EL VIXJERO
FAMILIAS MOTHILEROS
CHINDO:
. Suelen buscar una expe- Viajeros con poco
H riencia no muy costosa, presupuesto, interesados
Perfll general y pero que les ayude a des- en conocer la culturay el
SOCiOIégiCO marcarse de la rutina del entretenimiento local.

difaadia.

o

A

VIAJEROS QUE COMPRADORES ASPIRANTES
SALEN PARKX

DESCTONETTAR El perfil responde a parejas Son viajeros con pocos
de entre 30y 40 afios ingresos, pero dispuestos
Suelen ser solteros poco interesadas en las a gastar mas en sus viajes
de ingresos medios. experiencias en destino. internacionales.

4] d

VIXJEROS INDIVIDUALISTAS
PRINCIPIANTES

Joévenes de ingresos altos

Priorizan visitar los lugares en busca de experiencias
mas conocidos y suelen personalizadas, los aloja-

buscan servicios en chino mientos y gastronomia son
en sus viajes. de alta calidad.

@7 Dicho todo esto, ha llegado la hora de desmontar mitos.
. Porque con el paso de los afios, el mercado emisor chino

ha ido creciendo, madurando vy alejandose de ese perfil
SOFISTICADOS de turista homogéneo. Tanto es asi, que si hubiera que

definir al viajero chino hoy, se podria clasificar en ocho
Viajeros de mediana edad, tipos de perfiles muy diversos, tal como sefiala la consul-
que ponen mas éenfasis tora McKinsey en su estudio ‘Turistas chinos: Desmon-
en la calidad y son menos tando Mitos’

sensibles al precio.



PERFIL |
SOCIOLOGITO

Eso en cuanto a las preferencias y su com-
portamiento en destino. En lo relativo al
perfil socioldgico, un informe conjunto de la
OMT y CTA realiza el siguiente retrato robot
del turista chino:

Predominan las mujeres (53%)por
encima de los hombres (47%)

Turista mayoritariamente joven.
EI55% tiene una edad comprendida
entrelos 15y los 35 afios.

Viaja en familia (51%) o con amigos
(27%)

Formacién académica. EI 25% de

los viajeros internacionales tiene
educacion universitaria superior, y
mas del 32% educacién superior no
universitaria.

Clase media. Casi un tercio del
mercado emisor chino tiene unos
ingresos mensuales de entre 700y
1.100 dolares.

EL TURISMO EMISOR CHINO
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EL TURISMO EMISOR CHINO

como
ORGANIZAN
EL VIXJE

Si tradicionalmente el turista chino se ca-
racterizaba por viajar en grandes grupos or-
ganizados, con itinerarios llenos de activida-
desy visitando varios paises en un solo viaje,
ahora la tendencia es conocer a fondo un
solo lugar, y frente a los viajes organizados
engrupo, sobresale el viajero independiente.
Son los llamados FIT (free independent tra-
velers), un turista generalmente procedente
de ciudades de primer nivel (como Pekin,
Shanghai, Cantén y Shenzhen), y por tanto,
con unos ingresos econdmicos medio-altos.

Seglin datos de CTA, en 2018 un 45% de los
turistas chinos internacionales ya viajaron
de forma independiente. Y segun las previ-
siones, esta cifra parece que va en aumento.
Todos los estudios y encuestas de mercado
coinciden en que el segmento FIT sera el

predominante una vez que China vuelva a
permitir de nuevo el turismo internacional.
Y el estudio elaborado por Dragon Trail In-
ternational ‘Chinese Outbound Sentiment
Report 2022 lo confirma: destaca que un
81% de los turistas chinos encuestados pre-
fiere viajar de manera independiente en sus
futuros viajes al extranjero, al tiempo que
subraya un interés creciente por los viajes
personalizados vy los viajes en grupos pe-
qguefios y privados.

Esta tendencia tiene mucho que ver con el
auge de las OTAs, que se han consolidado
tras la pandemia en el mercado turistico
chino. El informe elaborado por Fastdata
‘China Online Travel Industry Report’ sefiala
gue alcanzaron una cuota de mercado del
67,1% en 2020. Y apunta también cual es Ia
agencia favorita: Ctrip, con mas de un tercio
de las ventas realizadas por OTAs para via-
jes dentro de China en 2021. Otras OTAs re-
levantes del mercado que también jugaran
un papel importante en la recuperacion del
turismo chino internacional son Meituan,
Tongchen, Qunary Fliggy.

7,1%

® 73% Fliggy

® 13.9% Qunar

® 148% Tongcheng

® 20,6% Meituan

@ 36,3% Ctrip

Fastdata 2021 China Online Travel Industry Report




TENDENCIAS POSPANDEMIAX

SALUD NATURALEZA
Y BIENESTAR

Aumento de los destinos
Las medidas higiénico rurales dentro del pafs (por
sanitarias que se ofrezca motivos de seguridad), lo
en destino (hoteles, que podrfa suponer un auge
atracciones...) son clave. de la demanda de alquiler
de coches y caravanas para
descubrir lugares remotos y
menos conocidos.

o (S
VIXJES PERSO- SEGIMENTO FIT ﬁ ﬁ
NALIZADOS

En pareja, en familia... Consolidacién del segmento
FITy menor demanda de viajes
organizados en grandes grupos
(aunque el turismo en grupo
sigue siendo una realidad y los
viajes organizados se siguen
demandando dentro de China)

PARQUES ﬁ TURISMO ;/:JOM:,

TEMATICOS DEPORTIVO

Debido al éxito del parque Disney Muy relacionado con el interés
en Shanghai (inaugurado en 2016) que ha despertado la celebra-

y ala apertura reciente de Uni- cion de los Juegos Olimpicos de
versal Studios en Pekin. Legoland invierno en Pekin 2022.

prevé varias aperturas para 2024.

TURISMO

DE LUjO

. MENOR
Si China es uno de los paises ANTELATION
con mas millonarios del DE RESERVA
mundo, se prevé un aumento
de la demanda de viajes de
lujo y con un elemento de
exclusividad (desde islas
privadas a resort ubicados en
lugares remotos). planes.

Una consecuencia directa de la
incertidumbre que ha generado
la pandemia a la hora de hacer

EL TURISMO EMISOR CHINO
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ACTTIVIDADES PREFERIDAS EN EL
PROXIMO VIAJE INTERNATIONAL

79% Probar gastronomia local

65% Iralaplaya

59% Lugares emblematicos (museos, arquitectura)

43% Explorar zonas rurales menos conocidas

Ir ala montafia y al bosque

41%

349% Camping, skiy otras actividades de exterior
34% Ruta en coche

Conciertos y festivales

29% Compras

28% Spay actividades de bienestar

20% Atracciones familiares

11% Cursar estudios

ke
CTA, Annual Report on China Outbound Tourism Development 2019 TEmATICAS
PREFERIDAS

75% Turismo de naturaleza

66% Islasy playas

57%  Parques tematicos

50% Turismo cultural

39% Vacaciones en hoteles y resorts
33% Turismo de invierno

29% Festivales y obras de teatro
28%  Turismo rural

16%  Turismo deportivo

16%  Turismo rojo

Chinese Outbound Sentiment Report, Dragon Trail International 2022

Recuerda que puedes encontrar informacion adicional y actualizada sobre el mercado emisor chino en los informes que Turespafia publica regularmente en
www.tourspain.es, accesibles para el publico general.

EL TURISMO EMISOR CHINO
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EL TURISTA CHINO EN ESPANA

EVOLUTION DE
LLEGADAS DE
TURISTAS CHINOS
A ESPANK Y
GASTO MEDIO

Hasta la irrupcion de la pandemia, y el fre-
nazo en seco gue supuso para el turismo
internacional, la llegada de turistas chinos a
Espafia habia ido en aumento desde el afio
2014, con unas cifras bastante notables: el
crecimiento fue superior al 140% (pasan-
do de 300.000 a mas de 700.000 turistas
chinos en 2019). Y la tendencia decfa clara-
mente que iba en aumento, porque hasta el
cierre de fronteras, que provocd una reduc-
cion drastica de visitantes en el afio 2020
(algo mas de 136.000), los prondsticos para
el afio pintaban bien: solo en el mes de ene-
ro se contabilizaron mas de 54.000 turistas
chinos, un crecimiento interanual del 67%.

GASTO TOTAL

(MLLONES DE EUROS)

= NIRRT ===
= [N ===

> [N ===

2016 674,15

EGATUR, INE

N

EVOLUTION LLEGADAS DE
TURISMO THINO X ESPANA

700 748
646 268
514 777
374755
2016 2017 2018 2019
FRONTUR, INE

Y si el dato de llegada de turistas chinos a
Espafia era positivo, el de gasto econdmico
también. Lo dicen los datos de Egatur, que
confirman que en 2019, el gasto medio del
turista chino en Espafia (2.409 euros) era
superior al de otros turistas procedentes
de mercados lejanos como Corea del Sur
(2.266 euros), Japon (1.985 euros) o Esta-
dos Unidos (1.743 euros).



CUALES SON LOS DESTINGS
PREFERIDOS

Dos son los destinos favoritos para el turis- un 10%. Unas cifras que, como era de espe-
ta chino cuando viaja a Espafia: por un lado rar, estan intimamente relacionadas con las
Catalufia, que acogio al 50% de turistas pernoctaciones, concentradas también en
chinos en 2019, y por el otro, la Comunidad estas tres comunidades, segun los datos de
de Madrid, con el 30%. La tercera region la Encuesta de Ocupacion Hotelera 2020.

favorita para este turista es Andalucia, con

PRINCIPALES DESTINGS €N ESPANA, 2013

)

CATALUNA MADRID ANDALUCIA ELRESTO

50% 30% 10% 10%

PERNOCTACIONES €N ESPANA

= @.\ \

Ny Ny
A
A4

CATALUNA MADRID ANDALUCIA ELRESTO

33% 23% 21% 23%

Tuespafia 2020 y Encuesta Ocupacién Hotelera 2020

EL TURISTA CHINO EN ESPANA
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Otras fuentes, como las OTAs y paginas
turisticas mas consultadas en China, tam-
bién defienden esta tendencia. Como Ctrip,
que confirma que de nuevo Barcelona vy
Madrid son los destinos favoritos para los
turistas chinos que viajan a Espafa, segui-
das de Palma de Mallorca, Malaga, Valencia
y Sevilla, también en la lista de favoritos. Lo
mismo sucede con la pagina Qyer (platafor-
ma gue nacié como pagina de resefias de
viajes internacionales y que ahora también
cuenta con una herramienta para planificar
viajes), que enumera los destinos favoritos
por este orden: Barcelona, Madrid, Sevilla,
Granada, Toledo, Segovia, Ronda, Cdérdoba,
Valencia y Malaga.

Y como el viaje hasta Espafia es largo, no es
de extrafiar que cuando el viajero chino lle-
ga al pals, no se queda Unicamente en una
ciudad, sino que trata de conocer varias en
un mismo viaje. La plataforma de viajes Ma-
fengwo (una de las mas usadas en China)
ha analizado este fendmeno y establece tres
itinerarios como los mas populares, con Ma-
drid y Barcelona siempre presentes (siendo,

ademas, las ciudades que mas pernocta-
ciones contabilizan) de entre 7 y 9 dfas: 5
ciudades en 9 dias (Madrid, Segovia, Sevilla,
Cordoba y Barcelona); 8 ciudades en 8 dias
(Barcelona, Valencia, Alicante, Granada,
Sevilla, Cérdoba, Toledo y Madrid); 4 ciu-
dades en 7 dfas (Madrid, Avila, Segovia y
Barcelona).

Pero, ¢qué pasara a futuro? Dragon Trail
International se encargd de realizar un
estudio para Turespafia en 2021, para ave-
riguar cuales podrian ser las preferencias
y los destinos espafioles que mas interés
despiertan entre los viajeros chinos para
cuando puedan volver aviajar. Y el resultado
mantiene la misma linea observada antes
de la pandemia: el este (Catalufia princi-
palmente), sur (Andalucfia) y las islas. Un
fendmeno, el de las islas, que responde a la
tendencia de disfrutar de las vacaciones de
sol y playa surgida tras los confinamientos
por pandemia, un cambio de tendencia del
gue debemos tomar nota. Un sol y playa, re-
cordemos, que no es sedentario y que tiene
un fuerte componente experiencial.

CUANDO VIENE Y POR CUANTO TIEMRD

Seglin datos de Turespafia, en base de Ia
Encuesta de Ocupacion Hotelera de 2019,
la estancia media del turista chino cuando
viaja a Espafia oscila entre los 7 dias (datos
de 2019) vy los 9 (en 2018). Cifras que coin-
ciden con los itinerarios analizados en las
paginas de reservas y OTAs, y que hacen
pensar en que no habra grandes cambios
a futuro cuando se produzca la reapertu-
ra del pafs. De hecho, segun el informe de
Dragon Trail International para Turespafia en
2021, el 47% de los turistas chinos prefieren
estancias de entre 7 y 9 dfas, mientras que
alrededor del 20% estarfa dispuesto a estar
mas dias. Y, a diferencia de otros mercados
emisores, con este no existe una estaciona-
lidad muy pronunciada: los meses de mayor
afluencia son junio, julio y agosto, por ser
el periodo que coincide con las vacaciones
escolares en China. Mientras que los meses

de invierno corresponden con la tempora-
da baja, aunque con repuntes: en enero o
febrero, por la celebracion del Afio Nuevo
Chino, y también en octubre, debido a la se-
mana de vacaciones por la Fiesta Nacional
de China.

DURACION MEDIA DE VIAJES

2016 2017 2018 2019

Encuesta Ocupacién Hotelera, Turesparia 2020
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COmO SE COMPORTA EL
VIAJERO CHINO EN ESPANA

La madurez del mercado emisor chino ya
dibujaba una tendencia al alza por los via-
jes independientes, restando relevancia al
papel predominante que tenfan los viajes
organizados en grupo. Y asf lo confirman
las estadisticas de China Outbound Tou-
rism Research Institute (COTRI), afirmando
gue mas del 66% de los viajes realizados
por los turistas chinos a Espafia en 2019
correspondieron a viajes sin paguete turis-
tico. De hecho, se espera que la proporcion
de viajes FIT tras la pandemia, y una vez que
el turista chino vuelva a viajar a Espafia, sea
aln mayor.

Otra singularidad del turista chino es que,
ademas de independiente, le gusta viajar
solo. Seglin los datos de Turesparia en 2021,
una cuarta parte de estos viajeros que visi-

tan Espafia lo hacen sin ninguna compafifa
(26,3%), seguidos de los que lo hacen en
pareja (21,4%), con amigos (18,1%) o en
familia con hijos (16,3%). Precisamente,
son los viajes en familia los que parece que
cobraran mas importancia a futuro, segun el
estudio de mercado de la consultora Dragon
Trail International encargado por Turespafia.

En lo que no hay duda es en la motivacion
del viaje: casi el 90% de los turistas chinos
que visitaron Espafia en 2019 lo hicieron con
fines de ocio. Comotampocolahay eneltipo
de perfil: masculino y millenial, con estudios
superiores (94%) y con un perfil profesional
de cargo medio alto, lo que se traduce en un
poder de compra medio o alto. Ese serfa el
perfil tipo del turista chino segun los datos
de Turespafia.

EL TURISTA CHINO EN ESPANA
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PERCERCTION Y

POSICIONAMIENTD

DEL DESTIND . I
ESPANK e e o e e

Alemania, Reino Unido o Italia (se debe a que
la imagen de los destinos turisticos europeos
en China esta tradicionalmente ligada a las re-
laciones comerciales e industriales con esos



pafses). Sin embargo, China valora muy
positivamente al destino Espafia, destacan-
dolo como “pals hospitalario y amable”. Y lo
cierto es que Espafia cada vez es mas cono-
cida, aunque con muchos estereotipos to-
davia, como la vinculacion a los toros. Pero
vayamos por partes.

Segun el ultimo Barémetro de Imagen de
Espafia publicado por el Real Instituto Elca-
no en 2021, China otorga a Espafia una valo-
racion ligeramente superior a la media (con
una puntuacionde 6,4 frente auna media de
6,3) y con una percepcion de Espafia més
positiva que la que tienen otros paises como
Corea del Sur, Alemania, Italia o Francia. De
hecho, de este estudio de posicionamiento
de Espafia como destino turistico se deduce
gue Espafia tiene una imagen ligeramente
superior a la media de destinos lejanos en
categorias como ‘costa y playas’ ‘oferta de
ocio’ ‘clima’y ‘precio. Este Ultimo concepto
es especialmente relevante en China, por-
qgue para el turista chino Espafia es un desti-
no algo mas econémico que sus competido-
res europeos. Y no es el tnico aspecto mejor
valorado: seguin el informe los aspectos de
Espafia mejor valorados por China son, por
este orden, ‘como destino turistico’ ‘depor-
te, ‘gastronomia’y ‘ciudadanos’

LOUE PIENSK EL
TURISTA CHIND
DE ESPANA
como DESTING?

Para saber cual es la percepcion que tiene
el turista chino de Espafia como destino
turistico y en qué posicion lo escogeria
frente a otros, Inspektour realizd una en-
cuesta en 2019 sobre competencia tema-
tica (es decir, qué asociaciones hay con
Espafia como destino turistico en la mente
del turista), planteandolo desde dos vertien-
tes: una espontanea (unsupported), donde
Espafia ocupa el puesto 26 de destinos
turisticos mundiales, y otra guiada (suppor-
ted), dandoselo a escoger entre un listado
de paises competidores, donde Espafa
ocupa el puesto 7 entre los destinos euro-
peos gue se encuentran en el top of mind
del turista chino.

Segln esta misma encuesta de Inspektour,
y atendiendo a la simpatia que genera
como destino entre el turista chino, Espafa
también se encuentra en el puesto 7 de
Europa (por detras de Francia, Alemania y
Suiza, y de ciudades como Parfs, Londres
y Berlin). El mismo puesto ocupa la ciudad
de Madrid frente a otras capitales euro-
peas, por detras de Parfs, Londres, Berlin,
Viena, Roma y Atenas. Lo mismo sucede
en cuanto a la intencion de visitar el pals en
los proximos tres afios, donde tanto Espafia
como Madrid ocupan de nuevo el séptimo
puesto dentro de los destinos europeos se-
gun esta encuesta.

EL TURISTA CHINO EN ESPANA
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LCUAL ES LA IMAGEN QUE
TIENEN LOS TURISTAS CHINOS
DE ESPANA CTOMO DESTINGD?

Y aqul es donde llegan algunos estereotipos.
Cuando se pregunta a los turistas chinos
por Espafia, lo relacionan espontéaneamen-
te con los toros o las plazas de toros de Las
Ventas (Madrid) y Ronda (Malaga) en el
37.3% delos casos. Y el resto, con el futbol y
La Liga (18,15), Barcelona (12,7%) y Madrid
(9%). Mientras que, desde el punto de vista
puramente turistico, las menciones espon-
taneas tienen que ver con cinco tematicas
concretas: lugares de interés, atracciones y
eventos; tradiciones y costumbres; lugares
y regiones especificas de Espafia; ambiente
positivo y bienestar; y gastronomia.

Donde si destaca Espafia obteniendo la
mayor puntuacion como destino es en ca-

tegorfas como City break, paisaje variado,
pals cosmopolita y hospitalario, y vacacio-
nes culturales, aungue por detras de otros
paises europeos como Francia, Alemania y
Suiza. Estos son precisamente, junto a Italia
y Reino Unido, los mayores competidores
para Espafia a la hora de atraer turistas
chinos. Y lo confirma el estudio de posicio-
namiento e imagen de Espafia realizado por
Dragon Trail International en 2021 (en dos
oleadas: mayo vy julio respectivamente) en
el que se pregunta a los turistas chinos por
cual serfa los destinos que le gustaria visitar
una vez que se levanten las restricciones al
turismo. Segln este, Espafia serfa el tercer
pals preferido, por detras de Francia e Italia.

(QUE DESTIND PREFIERE VISITAR CUANDO SE
LEVANTEN LAS RESTRICCIONES DE VIXJE?

25% 2204 24%
18%
I I 3 i)
FRANCIA ITALIA ESPANA

lzquierda: primera oleada; Derecha: segunda oleada

18%
14%
1i.) i ] s
REINOUNIDO  ALEMANIA OTROS

Dragon Trail International, 2021

Esto se debe entre otras cosas a que la se-
guridad ha pasado aser el principal factor de
influenciaenla eleccion del destino. Y para el
turista chino hay una correlacion directa en-
tre la percepcion que tiene de un pais como
potencia econdmicay su nivel de seguridad.
Es por eso que la encuesta posiciona a Es-

pafia por debajo de paises competidores
como Alemania, Reino Unido y Francia. No
ocurre lo mismo con otros aspectos como la
amabilidad hacia el turista chino, donde Es-
pafia destaca frente al resto de competido-
res. También destaca en deportes, estilo de
vida y paisajes. De hecho, segln la encues-



ta, los paisajes espafioles son tan conoci-
dos para los turistas chinos como lo son
los de Italia, Francia o Reino Unido. Eso si,
el aspecto donde Espafia deberfa hacer
mayor hincapié a la hora de atraer turistas
chinos es en diversidad cultural y gastro-
nomia (donde se encuentra por debajo de
paises como Francia) pero sobre todo en
arquitectura y museos, dos aspectos en
los que Espafa esta por debajo de todos

los competidores excepto Alemania.
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Aun asl, hay un indicador que es determi-
nante para saber si Espafia esté en el radar
de los turistas chinos como destino cuando
se vuelvan a abrir las fronteras, y es el de la
tasa de repeticion detectada hasta el inicio
de la pandemia. Segun un estudio realizado
por Global Blue para Turespafia, esta es diez
puntos superior a la tasa de repeticion me-
dia del turista chino en Europa. Si a la eleva-
da tasa de repeticion se aflade que el turista
chino tiene un gasto medio mas elevado que
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el de otros viajeros, queda claro que atender
sus necesidades para tenerle satisfecho se
convierte en algo muy a tener en cuenta de
cara al futuro del sector.

Recuerda que puedes encontrar informacion
adicional y actualizada sobre el turismo chino
hacia Espafia en los informes que Turespafa
publica regularmente en www.tourspain.es,
accesibles para el publico general.



http://www.tourspain.es
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POSICIONAMIENTO:

cOMO ATRAER AL
TURISTA CHIND

Llamar la atencion del turista chino para
gue se interese por el destino Espafia es
algo que solo puede hacerse desde dentro
y jugando con sus reglas. Y eso significa que
los destinos y las empresas turisticas deben
conocer bien las particularidades de este
mercado para intentar tener éxito.

Lo primero que hay que saber es que el
turista chino se caracteriza por su alto ni-
vel de digitalizacion: el 99% de usuarios
acceden a internet desde dispositivos mo-
viles. Lo segundo, que internet es la prin-
cipal fuente de inspiracion a la hora de or-
ganizar un viaje, segin el informe de Travel
Daily China ‘Digital Tools in Travel’ de 2021
(aungue las recomendaciones hechas por
familiares y amigos siguen teniendo gran re-
levancia). Y lo tercero (y muy importante) es
el potencial tecnoldgico de Chinay el impre-
sionante ecosistema digital casi exclusivo
con el que cuenta.

Un ecosistema completisimo que abarca
redes sociales, navegadores de Internet,
sistemas de pagos digitales, plataformas de
e-commerce, paginas de resefias de viajes,
herramientas online para la comunicacion
B2B... Es tan extenso, que se podria decir
gue cada red social o plataforma digital que

|
\\ //

se utiliza en Occidente tiene su equivalente
en China; es mas, son muchos los casos en
los que China cuenta con aspectos digita-
les que todavia no han sido emulados por
otros mercados. Y todo por una razon: el
cortafuegos digital chino ha derivado en la
generacion de un universo de aplicaciones,
plataformasy servicios muy distinto y sofis-
ticado que es necesario conocer si quere-
mos llegar a nuestro potencial viajero.

9%

usuarios acceden

a internet desde
dispositivos
moviles




PAGINAS WEB
ADARTADAS AL
MERTADO CTHIND

Segln un estudio realizado para Turespafia
por Dragon Trail International en 2021, las
paginas web oficiales de destino son uno de
los canales mas utilizados por los turistas
chinos para buscar informacion del desti-
no Espafa (44%), eso si, por detras de las
OTAs chinas como Ctrip (79%), platafor-
mas como Qyer o Mafengwo (que nacieron
como paginas de resefias y han evoluciona-
do a otros servicios, entre ellos el de OTAs,
con un 74%), y OTAs internacionales como
Booking.com (53%). Y ya que menciona-
mos las OTAs, creemos importante desta-
car que la conversion a ventas debe hacerse
apostando por una fuerte presencia en las
OTAs chinas, ya que son las visibilidad del
sector, especialmente para retail, hoteles,
ticketing, etc.

Sin embargo, a pesar de su popularidad,
las paginas web cuentan con un gran
inconveniente (hablando de las paginas que
estan alojadas en servidores extranjeros):
una velocidad de carga muy lenta o
incluso el blogueo total. Es por eso que
es conveniente la creacion de un portal
alojado en servidores locales y dedicado en
exclusiva al mercado chino, lo que implica
cumplir con varios requisitos. Se podrian
resumir en estos cuatro:

*Que sea mobile responsive (porque la ma-
yoria de usuarios acceden desde el teléfono
movil).

*Que no sea una mera traduccion de la pa-
gina oficial del destino o marca en espafiol,
sino que tenga un contenido seleccionado
y adecuado para asegurar el interés.

*Que cuente con la licencia ICP (Internet
Content Provider). Todos los sitios alojados
en un servidor chino deben, por ley, solicitar
y tener otorgada esta licencia antes de ha-
cer publico su sitio web. Porque sin un ICP
no se puede adquirir un alojamiento web en
China (todos los proveedores de alojamien-
to lo exigen para proceder a mantener en
sus servidores locales el sitio web).

*Que los trabajos de posicionamiento (ya
sea mediante campafias SEO o SEM) se
desarrollen teniendo en cuenta que el bus-
cador tradicional mas utilizado por los in-
ternautas chinos es Baidu (con una cuota
de mercado de casi el 80%, aunque actual-
mente es muy frecuente que los usuarios
busquen también informacion dentro de
WeChat). También estan Bing (8%) y Sogou
(4%) pero no son tan populares.

ECOSISTEMA DIGITAL CHINO
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Un ejemplo de pagina web adaptada al mer-
cado chino es la de Turespafa. Fue en el afio
2017 cuando Turespafia decidi¢é crear una
version del portal spain.info dedicada exclu-
sivamente al mercado chino. Y fueron varios
los motivos que justificaron esta decision: el
primero, acelerar la velocidad de acceso ala
pagina; segundo, la necesidad de vincular la

REDES SOCTIALES:

pagina a las redes sociales chinas; y tercero,
la necesidad de adaptar el contenido de la
pagina al mercado chino.

Asl naci¢ el portal www.visitspain.com.cn,
alojado en servidores locales de China. Se
hizo teniendo en cuenta una estructura di-
sefiada con el fin de que el turista indepen-
diente pueda encontrar toda la informacién
necesaria para poder planificar su viaje a
Espafia, teniendo en cuenta el relativo grado
de desconocimiento del destino.

Asl, se presentan diferentes opciones de iti-
nerarios en funcion de la duracion del viaje,
los intereses del turista o el tipo de turismo
que este persigue en el destino. Y otra parti-
cularidad interesante de este sitio web de Tu-
respafia para el mercado chino es que, como
no podia ser de otro modo, estéd integrado
con las diferentes redes sociales chinas (al-
gunas fundamentales) en las que Turespafia
estd presente: WeChat, Weibo, Douyin, Kuai-
shouy WeChat Channels.

CONOCERLAS BIEN PARK DISENAR
LA ESTRATEGIX ADECUADA

WeChat,
la red social

principal

La principal red social de China es esta: We-
Chat (méas de 1.288 millones de usuarios ac-
tivos mensualmente en el primer trimestre de
2022). Pero ojo porgue no es solo una red so-
cial: limitarla unicamente a esa definicion serfa
un error.

Lo que comenzd como una plataforma de
mensajeria instantanea, se ha convertido en
una completisima aplicacion, con un ecosis-
tema digital propio tan amplio que podria de-
finirse como un todo en uno. Y donde, ademas
de enviar mensajes y realizar (video)llamadas
(como en WhatsApp), sus usuarios pueden:


http://www.visitspain.com.cn

=

Compartir fotografias,
videos y estados (como
en Facebook).

&

Acceder a aplicaciones
dentro del ecosistema
WeChat (los llamados
WeChat Mini-Programs).

O
O+

Seguir cuentas oficiales

de marcas comerciales o
entidades oficiales (como en
Instagram).

Oo
(2

Hasta utilizar una
herramienta propia para
uso en el ambito laboral
(WeChat Work).

[>)

Ver emisiones en directo
0 videos cortos (como en
YouTube o Tik Tok).

Realizar pagos moviles
(de casi todo: desde
entradas de cine y otros
espectaculos hasta la
facturade laluz o el gas).

La lista de servicios disponibles a través de la aplicacion podria continuar hasta el infinito. Por
eso es tan importante comprender que WeChat no es una simple red social, sino que abarca
muchas mas funcionalidades, indispensables para los usuarios chinos. Y por tanto, imprescin-
dible para los operadores turisticos espafioles que quieran penetrar en este mercado.

Algunas cosas que hay que saber sobre WeChat:

« WeChat pertenece al gigante tec-
nolégico Tencent. Y hasta 2018 no
permitia gue empresas u otro tipo de
entidades extranjeras abrieran una
cuenta oficial y verificada en WeChat, a
no ser gque tuvieran una oficina registra-
da dentro del pafs. Eso obligaba a que
los destinos turisticos interesados en
esta herramienta de marketing abrie-
ran sus canales a través de agencias de
marketing digital locales. Sin embargo,
la nueva normativa de Tencent permite
gue las propias entidades internacio-
nales (independientemente de doénde
estén registradas) puedan verificar sus
propias cuentas oficiales en WeChat,
previo pago por transferencia directa
de 99 USD a Tencent. Parece sencillo,

pero se trata de un proceso que pue-
de llevar entre uno y tres meses, y re-
quiere la ayuda de socios locales para
tramitar los documentos requeridos
por Tencent.

« WeChat es una red cerrada. Esto sig-
nifica que solo los usuarios que estén
dentro de esta red, y que sigan a esa
cuenta, podran recibir notificaciones de
parte de una cuenta oficial.

» Los usuarios pueden compartir las
publicaciones bien con sus contactos
0 en su muro personal, un area que
dentro de WeChat recibe el nombre de
WeChat Moments.

ECOSISTEMA DIGITAL CHINO
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« Las publicaciones de cuentas oficia-
les en WeChat son articulos extensos,
con gran cantidad de elementos visua-
les y con especial atencion al disefio.
Se parecen mas a articulos de revistas
digitales que a simples publicaciones
como las que se pueden hacer en otras
redes como Facebook o Twitter. Y eso
es un valor afladido a tener en cuenta
desde el punto de vista de la publicidad
y la creacion de contenidos.

WeChat no es una
simple red social,
sino que abarca
muchas mas

funcionalidades,
indispensables
para los usuarios
chinos.

Dicho todo esto, desde el punto de vista de
los destinos turisticos, una de las funcionali-
dades mas interesantes de cara a los usua-
rios (y por tanto potenciales clientes) es Ia
posibilidad de hacer publicidad en WeChat.
Basta con abrirse una cuenta oficial para
promocionar e informar a los seguidores de
eventos, ofertas, noticias destacadas... Sin
embargo, nos explica Maria Llinares, Direc-
tora de la Oficina Espafiola de Turismo en
Pekin y responsable de las redes sociales de
Turespafiaen China, lainversion en tiempoy
dinero que requiere es elevada (el contenido
debe ser propio y estar adaptado a las pre-
ferencias de este mercado, con un disefio
atractivo, con elementos interactivos que
logren captar la atencion del usuario...). Por

eso, estar en WeChat no es algo que todos
se puedan permitir, es mas, puede que ni
siquiera les interese.

¢A quiénes si les podria interesar?

A las oficinas de turismo nacionales (Tu-
respafia) como marca pais del destino, y a
las oficinas de turismo de destinos, previo
analisis y valoracion de su capacidad de rea-
lizar una fuerte inversion en produccion de
contenidos, especialmente audiovisuales, y
visibilidad y un proyecto a medio plazo. Las
redes sociales de Turespafia en China son la
plataforma mas visible, con mas seguidores,
casi 400.000, Iider en todos los rankings de
visibilidad desde verano de 2021, y con mas
capacidad de apoyo a los destinos espafio-
les para hacer que sus contenidos lleguen al
internauta. En un mercado tan grande como
China es importante medir los esfuerzos y
la inversion, y el compromiso decidido de
Turespafa con la visibilidad de los destinos
espafioles permite tener un alcance muy
profundo y apoyar tanto en la fase de cono-
cimiento como en la de consideracion.

Atracciones turisticas importantes en Chi-
na, cadenas de hoteles que tengan actividad
comercial en diferentes destinos, aerolineas
que dispongan de rutas directas a China,
establecimientos comerciales con activi-
dad en ciudades visitadas por los turistas
chinos o agencias de viajes y turoperado-
res son otros ejemplos de categorias de
instituciones o empresas del sector turfsti-
Co que podrian considerar abrir una cuenta
de WeChat.

¢A quiénes podria no interesar?

Al alojamiento independiente 0 a una em-
presa de hosteleria familiar. No es probable
gue el usuario chino siga de forma perma-
nente una cuenta de estas caracteristicas

Pero hay que estar en WeChat. Por eso, en
aquellos casos (como en el del pequefio ho-
tel) gue no se puedan permitir una cuenta



oficial por no ser eficiente para su negocio,
lo que si se puede hacer es descargarse
la aplicacién y abrir una cuenta individual
para utilizarla sobre todo como canal de
comunicacion (en lugar del correo electro-
nico) por las facilidades que ello supone:
WeChat permite la traduccién automatica
de mensajes enviados, algo que el turista
chino agradece mucho, tanto en el proce-
sodeinformaciény reserva, como durante
laestancia e incluso paralas transacciones
de pago, pudiendo utilizar WeChat como
canal de comunicacion entre el huésped y
elhotel mientras esté alojado y WeChat Pay
como pasarela de pago. O para los agentes
de viaje y operadores del sector, que pue-
den utilizar la aplicacion para comunicarse
con sus clientes y socios chinos.

Como es la presencia en We-
Chat, y como abrir una cuenta
oficial

Actualmente WeChat permite abrir dos
tipos de cuentas oficiales: cuentas de ser-
vicio y cuentas de suscripcion. Y aunque
en esencia son similares, presentan dife-

EENA, LUREAENGE

La cuenta de Turespafia en WeChat es de suscripcion, por lo
que se encuentra ubicada con el resto de cuentas de suscrip-
cidn a las que sigue el usuario.

rencias que conviene tener en cuenta antes de
lanzarse a estar presente en esta red social:

CUENTAS DE SUSCTRIPCTION:

Se promocionan conjuntamente en el contacto
de ‘Cuentas de suscripcion’; el usuario no reci-
be una notificacion directa a nivel de contacto;
permiten publicar una vez al dia; son idoneas
para organizaciones como medios de comuni-
cacién que necesitan enviar informacion cons-
tantemente; y no permiten configuraciones
mas avanzadas, como integracion de pagos
moviles, geolocalizacion o data tracking.

CUENTAS DE SERVICTIO:

Estas cuentas siaparecenal mismo nivel que los
contactos personales; el usuario recibe una no-
tificacion directa, a nivel de contacto; permiten
publicar cuatro veces al mes; permiten configu-
raciones mas avanzadas como integracion de
pagos moviles, geolocalizacion o data tracking.

La cuenta de Turismo de la Comunidad Valenciana es de ser-
vicio, por lo que se encuentra al mismo nivel que los contac-
tos de los usuarios y otras cuentas de servicio.

ECOSISTEMA DIGITAL CHINO
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OTRAS REDES SOCTIALES X

TENER EN CUENTA

Ademas de la omnipresente WeChat, hay
otras redes sociales interesantes desde el
punto de vista turistico en China: Weibo, con
b82 millones de usuarios activos al mes, y
Xiaohongshu (Little Red Book o RED), con
150 millones de usuarios activos al mes.

Weibo es una red social abierta (a diferencia
de WeChat, que es cerrada): eso permite
una mayor viralizacion de los contenidos
entre los usuarios y reunir una base mayor
de seguidores. Nacié como un microblog y
sus caracteristicas son muy similares a las
de Twitter e Instagram (poco texto acom-
pafiado de imagenes o videos atractivos).
Publicar contenido es su principal funciona-
lidad, aunque también permite realizar lives-
treaming, comercializar productos, realizar
encuestas, subir videos de corta duracion,
conducir campanas de publicidad pagada...
Y no existe limite en cuanto al nUmero de pu-
blicaciones permitidas.
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Publicaciones en Weibo de Turespafia, Comunidad de Madrid y Casa Batllé

Xiaohongshu, que se podria traducir como
‘pequefio libro rojo, es conocida también
como RED. Nacié como una plataforma de
e-commerce pero ha evolucionado hacia
una red parecida a Instagram, donde los
usuarios comparten sus experiencias y es-
tilo de vida. Por eso el contenido se divide en
dos: por unlado marcas (ropa, cosmética...)
gue comercializan sus productos directa-
mente a través de esta plataforma; y por el
otro usuarios anénimos que suben textos,
fotos y videos de sus experiencias. Es cierto
gue el uso de esta red por parte de oficinas
de turismo no esta tan extendido como el de
WeChat, pero si son cada vez mas frecuen-
tes las colaboraciones de destinos, atrac-
ciones turfsticas y hoteles con creadores de
contenidos especializados.




REDES
VIDEOMARKETING

Y LIVESTREAMING:

LA TENDENCIA EN
MARKETING

Con la pandemia también han surgido nue-
vas maneras de hacer campafias de mar-
keting en el ambito turistico. Y en el caso de
China, el mas notable ha sido el auge de los
videos cortos y las sesiones de directo. De
hecho, esta ha sido la estrategia que mas
se estaba poniendo en practica durante el
inicio de la pandemia, seglin una encuesta
realizada por Dragon Trail International a fi-
nales de 2020.

Y va mas alla, porque mas del 94% de los
internautas chinos (mas de 944 millones)
consume videos online segun datos de Chi-
na Internet Network Information Center de
junio de 2021. Eso ha hecho que el video-
marketing haya pasado de ser un plus auna
necesidad para los destinos y marcas del
sector que tienen como objetivo inspirar
futuros viajes e incrementar el grado de vi-
sibilidad en este mercado.

Las mas conocidas son Douyin (el nombre
con el que opera Tik Tok dentro de China),
WeChat Channels (es una de las Ultimas
funcionalidades del gigante, precisamente
para competir con la popular Douyin), Wei-
bo, Kuaishou, Xiaohongshu vy Bilibili.

Para comprender mejor cémo funcionan
este tipo de campafias, agul va un ejemplo
original de puesta en practica de lacampafia

realizada por Turespafia en mayo de 2022 a
través de WeChat Channels. Se trataba de
una conexion en directo durante seis horas
en la que se visitaron diferentes puntos de
Barcelona y Sevilla, de la mano de cuatro
influencers chinos residentes en Espafia, y
la colaboracion de ambos destinos, las prin-
cipales instituciones culturales y los cuatro
equipos de futbol, con la implicacidon de mas
de 60 personas al mismo tiempo. El éxito
de esta campafa se tradujo en un récord de
interacciones, mas de 400.000, lo que da
cuenta de la calidad de los seguidores de la
accion y la potencia del destino Espafa en-
tre los internautas.
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APLICATIONES EN LAX NUBE:
LA EVOLUCION DE LAS APP

TRADICIONALES

En el mercado chino, el desarrollo de apli-
caciones moviles tradicionales esta siendo
sustituido por la popularidad y el uso ma-
sivo de los Mini-Programs: las aplicaciones
propias de WeChat. Su gran ventaja frente
a las otras app maviles es que no necesitan
ser descargadas ni instaladas porque ya es-
tan integradas dentro de su universo digital.
Ademas, son accesibles directamente des-
de WeChat, son faciles de guardar en favo-
ritos y de compartir a través de la red, estan
integradas con WeChat Pay, ofrecen cone-
xion online-offline... por citar solo algunas
de sus funcionalidades. Asi que, teniendo
en cuenta que WeChat es la gran red social
utilizada por los usuarios chinos, la realidad
es que los Mini-Programs ofrecen una me-

BARE ‘

ESFERLIZRREY

CATALUNYA
IS YOUR HOME

jor experiencia, mas completa y mas eficaz.
Y esa es una herramienta que deberia ser
aprovechada por los destinos y las empre-
sas del sector turistico.

En el ambito turistico, los Mini-Programs
son clave porque funcionan como gufas de
viaje: cada usuario puede ubicar sus puntos
de interés, seleccionar restaurantes y aloja-
mientos y tener informacion creada por los
propios destinos, ya sean itinerarios reco-
mendados o consejos de viaje. Eso explica
gue los Mini-Programs sean cada vez mas
frecuentes en detrimento de las paginas
web tradicionales dedicadas al mercado
chino, aunque ambas son totalmente com-
patibles.

Mini-Program de Turismo de Catalufia, donde se pone a disposiciéon informacién sobre atrac-
ciones, restaurantes, compras, eventos, itinerarios recomendados y Ultimas noticia del destino.



PAGOS MAVILES: ADIOS CASH Y

PAGO TON TARJETA

El pago con efectivo comienza a ser algo
residual en muchos paises, y China es uno
de ellos, donde practicamente nadie paga
en cash o mediante tarjetas en el dfa a dfa.
Los ciudadanos chinos pagan casi todo
desde sus teléfonos moviles, desde los
billetes de metro, las consumiciones en los
bares y la compra en el supermercado, a las
facturasdelaluz o elagua. Es poreso que es
imposible dar con un establecimiento que
no cuente con sistemas de pago moviles.
Y los mas extendidos son dos: Alipay (del
grupo Alibaba), utilizado por el 95% de los
usuarios, y WeChat Pay, del gigante Tencent,

elegido en el 88% de los casos, seguidos de
Union Pay (43%) segln una encuesta de
Statista.

Basta con escanear un cédigo QR, que suele
estar disponible en el mostrador, e insertar
la cantidad a pagar desde el propio teléfono
movil. En los pequefios comercios lo hace
el propio usuario o cliente, mientras que en
los grandes establecimientos suele ser el
comerciante quien realiza esta transaccion
para cobrar automaticamente la cantidad

a abonar.

HERRAMIENTAS DIGITALES

MARKETING B25B:

ATORTANDO DISTANCTIAS

WeChat no solo es potente en cuanto a las
experiencias y funcionalidades que ofrece
al usuario. También lo es en el ambito de
los profesionales del sector. Por eso es una
red muy usada para las relaciones profesio-
nales, convirtiendo a WeChat en un medio
de comunicacion mas efectivo incluso que
el correo electronico. ¢Y eso qué significa?
Que es sencillamente imprescindible tener
una cuenta de WeChat individual para man-
tener contacto con los socios comerciales
de China.

Destinos y sus cuentas oficiales, como Tu-
respafia, la oficina de turismo de Catalufia o
de la Comunidad Valenciana, ya han aprove-
chado todo el potencial de la red WeChat de
caraasu estrategia de marketing B2B, apro-
vechando todas sus funcionalidades para
desarrollar soluciones online dirigidas a los

agentes de viaje: una de las mas populares
en China es el desarrollo de cursos de capa-
citacion de agentes dentro del ecosistema
WeChat. De este modo, los agentes pueden
cursar facilmente los modulos sobre el des-
tino desde sumovily directamente desde su
aplicacion WeChat.

Larealizacion de webinars es otra de las ma-
neras de mantener a los agentes informa-
dos: sesiones informativas que, al igual que
los cursos de formacion, se realizan dentro
de la misma aplicacion de WeChat. Y algo
gue se ha puesto muy de moda, sobre todo
tras la pandemia, han sido las misiones co-
merciales digitales, siempre dentro de We-
Chat, permitiendo las reuniones profesiona-
les entre los destinos y los socios locales con
los agentes de viaje de China sin necesidad
de moverse de casa o coger un avion.

ECOSISTEMA DIGITAL CHINO
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INTERNET
EN LAS DISTINTAS FASES DEL VIAJE

Redes sociales Redes videomarketing
INSPIRACION . > @ o $ 2= O

% i = O

WeChat ~ Weibo  Xiahongshu Oasis Douyin Wechat  Kuaishou  TikTok

Channels
OTAS (Online Travel Blogs y reseiias Paginas web del
, Agencies) de viajes destino
BUSQUEDA Y -
PLANIFICACION ‘c @ “\ ™M DA
/ — Baicdh&EE
Ctrip Fliggy Qunar Mafengwo Qyer

OTAS (Online Travel

Agencies)
RESERVAS C @
Ctrip Fliggy Qunar

Pagos maviles Aplicaciones resefias Mini-Programs
restaurantes y otros
comercios

€N €L DESTIND ? 9 ™M ?
() & 2 (e @
WeChat Alipay Dianping Mafengwo Qyer WeChat
Redes sociales Redes videomarketing Blogs y resefias de viajes

POST-VIAJE HE ‘c ™M

Douyin Wechat

(CU"’FART'R) WeChat ~ Weibo Channels Ctrip Mafengwo
fih O A
Xiahongshu  Oasis Kuaishou TikTok Qver  Dianping

Este cuadro de elaboracion propia recoge las diferentes plataformas digitales
utilizadas por el turista chino en las distintas fases del viaje.
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EXPERIENCIAS TURISTICAS

| turista chino se podria definir
como urbano y sobre todo
interesado por la cultura y los
monumentos del pais. Por eso
llama tanto la atencion el hecho de
que Espafia, un pafs tan rico en patrimonio
histérico y cultural, no figure todavia entre
sus destinos favoritos para realizar un viaje
de estas caracteristicas. Es por eso que el
estudio que Dragon Trail International hizo
para Turespafia en 2021 concluye que el
pals debe hacer un mayor esfuerzo para
posicionar su diversidad cultural, pero sobre
todo su arquitectura y museos en China.

La buena noticia es que si hay quien ya lo
estd haciendo, y ademas muy bien. Son
precisamente estos casos de buenas
practicas los mejores ejemplos que pueden
servir de inspiracion a otros a la hora de
desarrollar 'y posicionar sus proyectos
turisticos en China.

UNA INSTITUCION
CULTURAL:
CASA BATLLO
(BARCELONK)

Esta casa sefiorial del Paseo de Gracia, obra
del singular arquitecto Antoni Gaud( y todo
un emblema del modernismo catalan, es
uno de los edificios iconicos de Barcelona.
Con mas de un siglo a sus espaldas (se le-
vanté en 1906), lleva mas de cinco afios
acercando la cultura de Gaudi al mercado
asiatico, con especial foco en China. Y lo ha
hecho explotando al maximo todas las po-
sibilidades que el mercado chino pone a su
alcance. Encarna Segura, Marketing Mana-
ger, y Ziliang Zhan, Digital Content Mana-
ger China, nos lo cuentan.

1. ¢Qué acciones ha llevado a cabo Casa
Batll6 para atraer al turista chino?

Desde la apertura de cuentas oficiales en
las principales redes sociales chinas, tanto
las dirigidas a usuarios (primero en Wei-
bo y WeChat, y después en Yizhibo, Tou-
tiao, Tiktok y Bilibili), como en las de OTAs
(Mafengwo y Ctrip), hasta el desarrollo de
Mini-programas, ademas de la adaptacion
de los sistemas de pagos moviles (Alipay y
WeChat Pay), que para eso son uno de los
clientes de Casa Batllo que mas compranen
la tienda.

Ha sido ese esfuerzo constante por captar
la atencion del turista chino lo que nos ha
llevado a recibir un total de 328.879 visi-
tantes (entre 2017 y 2019) y ser virales en
diferentes ocasiones en este mercado, con
acciones tan llamativas como cuando ilumi-
namos nuestra fachada con color rojo para
celebrar el afio nuevo chino (una accion que
mejord el posicionamiento de Casa Batllo
en Baidu y Google en chino) o con el lanza-
miento del video #TotsFemSantJordi, que
subtitulamos en chino y llegd a ser viral en-



tre nuestra comunidad con 2,7 millones de
visitas en WeChat en medio de la pandemia.
Otro buen ejemplo son nuestros directos
con Fliggy o el show livestreaming de seis
horas organizado por Turespafa, seguidos
por miles de usuarios chinos.

Por otra parte, desde el 2017 hemos realiza-
do mas de ocho exposiciones itinerantes de
Casa Batllo en China (Shanghai, Hong Kong,
Nanjing, Chongging, Suzhou, etc.) en cen-
tros comerciales con mas de dos millones
de visitantes, asi como una exposicion per-
manente en Tianjin durante el afio 2020. Por
ultimo, destacar las colaboraciones que he-
mos hecho con marcas como Haagen Dazs
China con helados inspirados en Casa Batll¢
para celebrar el Festival de Otofio en 2020.

2. ¢Cual es el perfil del turista chino que
visita Casa Batll6?

En cuanto al perfil del turista que visita la
Casa Batll¢, ha variado ligeramente tras la
pandemia respecto a los afios anteriores: de
ser un turista que viajaba en grupo y com-
praba sus entradas en Ctrip, ha pasado a ser
un turista que viaja en grupo reducido y con
unviaje organizado casia medida, buscando
experiencias mas exclusivas y con menos
personas a su alrededor, seglin nos cons-
ta. Precisamente, tenemos previsto ofrecer
una visita a primera hora para grupos re-
ducidos que creemos que sera importante
para atraer al publico chino. Ademas de eso,
somos uno de los pocos museos (si no el
unico) que ofrecen su audioguia en canto-
nés en Espafia y cuidamos hasta el detalle
las imagenes que ofrecemos en nuestros
contenidos digitales: si al turista chino no
le gusta ver lugares con mucha gente, eso
es lo que transmitimos con las fotografias,
dando un toque espiritual, casi zen, atodo el
contenido digital.

MUSED NATIONAL
THYSSEN
BORNEMISZA
(MADRID)

El Museo Nacional Thyssen-Bornemisza fue
pionero en su apuesta por el turista chino.
Y Evelio Acevedo, Director Gerente, deja
constancia en esta entrevista de sus buenas
practicas.

1. EI Museo Thyssen fue el primer museo
espafiol en abrir redes sociales chinas o
contar con audioguias en chino. ¢Cuales
fueron los motivos que le llevaron a apos-
tar por este mercado?

El Museo Nacional Thyssen-Bornemisza
decidio apostar por el turismo chino ya des-
de los primeros afios en los que se hablaba
de su gran potencial para la mejora de los
indices de turismo receptor en Espafia. La
presencia del museo en las redes sociales
chinas, principalmente en WeChat, o las
audioguias en chino, constituyeron precisa-
mente dos de las acciones que decidimos
poner en marcha para atraer a un mayor
numero de estos turistas.

2. .Qué aspectos son clave para un museo
a la hora de atender al turista chino?

Es fundamental que el visitante se sienta
bien acogido. Por eso, nuestro objetivo es fa-
cilitarle la visita lo maximo posible, ponien-
do a su disposicion sefialética, informacion,
audiogufas y visitas guiadas en chino; acep-
tando sus medios de pago habituales como
la tarjeta Union Pay International y los sis-
temas electrénicos como AliPay o WeChat
Pay; o adaptando los menus de nuestro res-
taurante a sus gustos culinarios.

EXPERIENCIAS TURISTICAS
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3. (Cémo se esta promocionando actual-
mente el Museo Thyssen en este mercado?

La pandemia ha causado grandes estragos
en nuestra estrategia de promocién en el
mercado chino. Durante este periodo, estu-
vimos trabajando en el desarrollo de unas
visitas guiadas online en vivo y fuimos el
primer museo en ofrecerlas. Estas visitas
no son un tour virtual al uso, es una visita
donde los visitantes digitales pueden ver los
secretos que esconden las obras a través
de imagenes gigapixeles, macro-radiogra-
flas y detalles que en una visita presencial
no pueden apreciarse. Estas visitas pueden
realizarlas a través de las Obras Maestras
y de nuestros recorridos tematicos (Moda,
Joyas, Gastronomia, etc.) de nuestra co-
leccion permanente, la Coleccién de Car-
men-Thyssen o exposiciones actuales como
Picasso-Chanel. No obstante, seguimos tra-
bajando para mejorar nuestra oferta y asf
estar preparados para cuando se reactiven
los viajes. Una de nuestras Ultimas acciones
destinadas a este mercado es la creacion de
una nueva web en chino donde, ademas de

THYSSEN-BORNEMISZA
MUSESD NACIONAL
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acceder a toda la informacion relevante del
museo, los turistas pueden adquirir entra-
das con una interfaz en su propio idioma.

4. Aunque la tendencia a los viajes FIT o en
grupos personalizados es cada vez mayor,
en detrimento de los tradicionales grupos
organizados, ¢sigue siendo importante
estar en contacto y trabajar con las agen-
cias chinas?

Siempre es importante mantener un canal
de comunicacioén abierto con todos los ope-
radores turisticos, independientemente del
tipo de cliente al que estén dirigidos. Ya sea
a través de los canales de informacion es-
pecificos para turistas FIT o a través de las
agencias de viaje mas tradicionales, nuestro
objetivo es llegar a estos potenciales visi-
tantes y lograr que nos elijan como destino
artistico y cultural en su viaje a Madrid.

5. éQué otros cambios en el perfil del tu-
rista chino que visita el museo y su com-
portamiento durante la visita (incluida la
tienda) son interesantes?

Con el paso de los afios, hemos constatado
que el turista chino busca exclusividad en la
experiencia, busca el caracter Unico de las
cosas y, en ese sentido, la tienda del museo
es el ejemplo perfecto de cémo poder ofre-
cerles lo que desean. Los articulos de la tien-
da del Thyssen estan inspirados en obras
de nuestra coleccién y son especialmente
disefiados y fabricados para el museo por
artesanos locales. Lo que se vende en nues-
tratienda no se encuentra en ninguin otro lu-
gar, y eso el turista chino lo sabe y lo aprecia.
La tienda del museo es un pequefio museo
dentro del propio museo.



UN SERVICID
AL USUARID:
GUIA TURISTICA
DIRIGIDA AL
VIAJERD CHIND

Tan necesario es conocer los esfuerzos que
estan realizando los museos y atracciones
culturales en Espafia para adaptarse al mu-
seo chino como el servicio que se presta
desde una perspectiva china. Algo que Yu
Wang, guia de museos en Espafia, conoce
muy bien.

1. Por su experiencia, icree que los mu-
seos espafioles y sus obras son conocidas
en China? ¢Qué artistas son los mas reco-
nocidos?

Si,y cada vez mas. Antes los turistas chinos
venian a Madrid para ver el Palacio Real, el
Bernabéu y las atracciones turisticas mas
conocidas, pero ahora la visita a los museos
se ha convertido en casi una parada obliga-
da. Hay cierto patrimonio cultural espafiol
gue es ampliamente conocido en China, so-
bre todo obras de arte moderno. Dirfa que

los tres artistas espafioles mas reconocidos
en China son Picasso, Dali o el arquitecto
Gaudi. Y aungue muchas obras clasicas es-
pafiolas son también muy famosas en Chi-
na, como las de Velazquez o Goya, se vincu-
lan de manera general al arte occidental, sin
asociarlas directamente a Esparia.

2. Espafia todavia no esta posicionada
como un destino cultural en el mercado
chino, ¢hacia donde se deberia enfocar los
esfuerzos para lograrlo?

Dando visibilidad al patrimonio artistico
espanol en China, con acciones como el
Encuentro con El Prado en el metro de Sha-
nghai, o las exposiciones de Picasso en Pe-
kin. Otra opcion puede ser la celebracion de
exposiciones de arte digitales.

3. ¢Se ha notado un cambio de tendencia
de los turistas chinos en las visitas a los
museos?

Si. Antes de la pandemia ya se empezaba
a apreciar un cambio, prestando mayor
atencion a la experiencia en el destino, en
vez del tipico sightseeing. Venfan en grupos
pequefios y con el objetivo de disfrutar de la
experiencia del viaje, con reservas en hote-
les y restaurantes excelentes. En sus visitas
alos museos han mostrado un gran interés
por conocer mas sobre las obras de arte,
por lo que se demandaban cada vez mas
visitas guiadas en su idioma. Dirfa que el
turista chino no es tan superficial como an-
tes, nos encontramos frente a un turista de
mayor calidad, pero también mas exigente.
La clave ahora es, sin duda, disfrutar de la
experiencia.

4. (Cudles cree que son los perfiles de tu-
ristas chinos mas interesados en realizar
visitas a museos y centros culturales en
Espafa?

Sobre todo jovenes que entienden de arte.
Estan preparados y tienen conocimiento de
lo que van a ver, por lo que disfrutan muchi-
simo en su visita a los museos espafioles. Y

EXPERIENCIAS TURISTICAS
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tras la pandemia habra aun mas demanda
por contratar expertos que les ensefien los
museos. No hay reparo a la hora de hacer
esta inversion.

5. Si tuviera que destacar cinco medidas
que los museos deberian poner en marcha
para prestar un mejor servicio a este mer-
cado, {cuales serian las prioritarias?

Que el museo sea Chinese-friendly (sefiali-
zacion en chino, folletos y audiogufas en chi-
no, contar con gufas que hablen en chino);
redes sociales chinas; pagina web en chino;
adaptacion de pagos moviles en tienda vy
taquilla; buscar nichos de hablantes chinos
que no solo vivan en China, sino en pafses
como Estados Unidos, Reino Unido, sudeste
asiatico, etc.; colaboracion con instituciones
chinas como canales de television, museos
chinos, universidades (captar estudiantes
de arte) o influencers especializados.

6. ¢Como valora iniciativas como la que
puso en marcha el Museo Nacional Thys-
sen-Bornemisza de talleres en chino para

los mas pequefios?

Fue el primer museo en Espafia en organi-
zar talleres artisticos en chino, abrir redes
sociales chinas y poner a disposicion ser-
vicio de gufa en idioma chino. Creo que los
talleres exclusivos para nifios fueron una de-
cision muy acertada del museo, ya que las
familias chinas prestan muchisima atencion
a la educacion de sus hijos. Y este tipo de
actividad es especialmente recomendable
durante los meses de verano, cuando las fa-
milias chinas viajan al exterior aprovechan-
do las vacaciones escolares.

LA RUTA DE
SANMAD

(GRAN TANARIA
y LX PALIMA)

El turista chino siente predileccion por los
lugares asociados a personajes conocidos
en su cultura popular, y la ruta de Sanmao
lleva el nombre de una escritora taiwanesa
muy querida en China que vivié una apasio-
nada historia de amor en Canarias en los
afios ochenta. Gran Canaria y La Palma han
sabido aprovechar este vinculo cultural con
fines turisticos poniendo en marcha dos ru-
tas en su honor.

GRAN CTANARIA:
RUTA DE SAN-
MAO-ECTHO CTHEN

Gran Canaria es la isla que amo la escrito-
ra Sanmao y donde cred, junto a su esposo
José Marfa, su querido hogar en Playa del
Hombre. Através de sus relatos queda cons-
tancia del amor y admiracion que sentia por
Gran Canaria. Y en homenaje a Sanmao y a
ese amor que desprenden sus palabras, Tu-
rismo de Gran Canaria impulsd hace unos
afios la creacion de esta ruta emocional, cul-
turaly literaria inspirada en su poema ‘El Oli-
vo de mis suefios'y en los ‘callaos’ (piedras
redondeadas) que la escritora solfa recoger
en la playa para posteriormente pintarlos y
regaldrselos a sus amigos.

Se podria decir que toda la isla de Gran
Canaria es una Gran Ruta de Sanmao, si
bien el itinerario se sitla actualmente en el



municipio de Telde en dos zonas bien defi-
nidas: Playa del Hombre, en la costa, y San
Juany San Francisco, en el casco antiguo de
la ciudad.

Sanmao, o Echo, como la conocian sus ami-
gos y vecinos, siempre hizo gala de una gran
humanidad, destacando por su sencillez,
amabilidad, educacion y generosidad. Turis-
mo de Gran Canaria ha querido reflejar esos
valores humanos en el recorrido por las
huellas de la autora taiwanesa. £Cémo? Vin-
culando cada parada o estacion con alguno
de ellos, y destacandolos con un sinograma
chino. Actualmente se dividen en estos cin-
co: sabiduria (BE), paz (M), crecer (A%
1), espiritualidad (R%), amor (&) y ale-
gria (RR).

LA PALMA:
RUTA DE SANMAD

La Ruta de Sanmao en La Pama nace en
2018 a raiz de muchas visitas de asiaticos
(en su mayoria chinos) al cementerio pre-
guntando por José Marfa (Hexi), el amor de

Sanmao. La Ruta recorre los pasos de la es-
critora y su marido en su breve pero intensa
estancia en la isla, tanto en la capital como
en La Fajana de Barlovento (donde fallecio
Hexi y donde se encuentra la Unica sefiali-
zacion oficial de trafico de Espafia escrita en
espafiol y en chino) o Puntagorda, (donde
hay recuerdos fotograficos suyos).

Se basa en el libro de Manuel Poggio Capote
“El Olivo y la Flor del Ciruelo: La estancia de
San Mao y José Marfa Quero en la isla de La
Palma’, y constituye la conexion de la cultura
china de Echo Chen, Sanmao, y la cultura es-
pafiola de José Maria, llevada a cabo en sus
veladas en casa de amigos donde se hablaba
mucho de literatura espafiolay chinay de las
diferentes costumbres de cada uno. Con la
Ruta de Sanmao, laisla de La Palma se abrid
al mercado chino y con el tiempo, las empre-
sas turisticas de la isla han realizado algunas
adaptaciones, como la introduccion de siste-
mas de pagos chinos.
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DTRAS BUENAS
PRACTICAS QUE
APROVECHAN
ViNCULOS
COMERCIALES Y
CULTURALES:

LA RUTA DE LA SEDA
EN LA COMUNIDAD
VALENTIANA

La historia de Valencia esta muy relacionada
con la seda. Su huella representa un impor-
tante atractivo turistico enla ciudad y por su
origen, puede despertar un interés particu-
lar entre los visitantes chinos.

La historia de esta ruta, gue supuso el inicio
del comercio internacional y el encuentro
entre Oriente y Occidente, comienza en
China, pals originario de la produccion de
la seda, alrededor del siglo | a.C. En los pri-
meros afios, unfa las capitales de los dos
grandes imperios chino y romano: Xi'an y
Roma.Y gracias a este comercio internacio-
nal, ademas de mercancias, supuso el inter-
cambio de conocimientos, ideas, religiones
y culturas. Tras la conquista de Persia por
los musulmanes a mediados del siglo VI,
éstos comenzaron a controlar la ruta, ex-
tendiendo su dominio hacia el Mediterraneo
occidental y haciendo que la seda llegara a
Valencia de la mano de los musulmanes.

Todavia hoy, esta relacion tan beneficio-
sa permanece muy presente en un buen
numero de museos de la ciudad, entre los
que destacan el Colegio del Arte Mayor de
la Seda, que ha sido rehabilitado y conver-
tido en Museo de la Seda, vy la Lonja, de-
clarada Patrimonio de la Humanidad por
la UNESCO. Para poner en valor todo este
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Portada del curso La Ruta de la Seda de
Turismo Comunitat Valenciana en WeChat

patrimonio, Turisme Comunitat Valencia-
na ha editado un folleto sobre la Ruta de la
Seda en Valencia que dispone de version en
chino y, adicionalmente, ha desarrollado un
curso de capacitacion para los agentes de
viajes chinos dedicado exclusivamente a las
experiencias turisticas relacionadas con la
Ruta de la Seda en Valencia. Este curso de
capacitacion se encuentra alojado en la pla-
taforma China Travel Academy, facilmente
accesible en la red WeChat desde su cuenta
oficial de promocion.

CELEBRACION DEL
ANO NUEVO CHIND
EN SALAMANCA

Desde 2019 Salamanca celebra el Nuevo
Afio Chino. Esta celebracién, coordinada
por la Plataforma Cultural Hispano China y
el Ayuntamiento de Salamanca, a través de
la Fundacion Salamanca Ciudad de Cultura
y Saberes, forma parte de una accion divul-

gativa y promocional de las tradiciones chi-
nas, asi como un encuentro entre culturas.
El reconocido escultor chino Xu Hongfei y
su equipo hacen su aportacion en la ciudad,
mostrando sus obras en plazas y calles de la
ciudad de Salamanca durante varias sema-
nas. Ademas de esto, Turismo de Salamanca
dispone tiene unfolleto turistico general de la
ciudad traducido al chino, asi como su web.

€L COMPROMISO DEL
SECTOR CON EL CTLUB
NI HAO DE ZARAGOZA

Hasta la llegada de la pandemia, Zaragoza
estaba muy bien posicionada en el mercado
turfstico chino, siendo este su principal tu-
rista internacional con casi 80.000 viajeros
y 95.000 pernoctaciones en 2019. Zaragoza
Turismo lleva trabajando en este mercado
desde finales de 2013 con una serie de ac-
ciones clave que van desde la adaptacion de
distintos servicios al turista chino y su idioma
(cartas en restaurantes, informacién en ho-
teles, audiogufas en el bus turistico o folletos
de papel con cédigo QR) hasta la realizacion
de diferentes actos de promocion (presenta-
ciones al sector turistico chino en Espafia y
en Shanghai, o viajes de familiarizacion y de
prensa).

Al respecto, la union del sector turistico
en torno al club Nihao Zaragoza fue deter-
minante para ofrecer paquetes y servicios
turisticos al mercado chino. Esta iniciativa
pretende agrupar a los agentes locales que
estan interesados en trabajar con el turismo
del pals asiatico y poder visibilizar sus servi-
cios, con el objetivo de promocionar la capi-
tal aragonesa en el mercado chino y atraer a
este tipo de visitantes mediante una oferta
especializada de empresas locales.

EXPERIENCIAS TURISTICAS
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| turista chino se ha caracteriza-
do siempre por su gran interés
en realizar compras en sus viajes
internacionales. Aungue son mu-
chos los estudios que ponen de
manifiesto la evolucion del turista chino
a un perfil en busqueda de experiencias
Unicas en sus viajes, las compras seguiran
siendo un componente imprescindible en
sus viajes al extranjero.

Mas del 72% de los turistas chinos que vi-
sitaron Espafia en 2019 realizaron compras
como una de sus actividades principales
(por delante de las visitas culturales). Si se
tiene en cuenta que Espafia se encuentra
entre los 20 destinos favoritos de los turis-
tas chinos internacionales (segun estudios
de UNWTO, CNTA vy Nielsen), entender su
comportamiento cuando realiza esta acti-
vidad (qué compra, en qué tipo de tiendas,
con qué método de pago...) puede ayudar
al sector turistico a captar su atencién y
mejorar su posicionamiento.

€L PERFIL DEL
TURISTA DE
COMPRAS CTHIND
(POR GLOBAL BLUE)

Mas de la mitad de las compras tax free rea-
lizadas en Espafia en 2019 corresponden a
turistas chinos (51%). Y eso lo sabe Global
Blue, empresa pionera en la devolucion del
IVA a los viajeros internacionales. También
sabe que el mercado chino es el que pre-

senta una mayor tasa de devolucion del
IVA o tax free y, gracias a estas transaccio-
nes, la compafiia puede identificar un per-
fil tipo del turista de compras chino, cuyo
comportamiento se puede resumir en los
siguientes aspectos:

*La moda es su producto de compras
favorito (elegido por mas del 54% de los
turistas chinos). Aunque por volumen de
compras, ganan los articulos de joyeria vy
relojeria (27%), con una media de gasto de
4.783 euros, seguida de bolsos y articulos
de piel (1.756 euros) y moda y complemen-
tos (con 903 euros).

<Barcelona fue la ciudad que acapard mas
ventas a turistas chinos con mas del 50%
del total. Le sigue Madrid, con mas del 42%
de la cuota de este mercado y, con muchi-
sima distancia, Valencia (1,60%), Malaga
(1,20%) y Sevilla (1%).

<Curiosamente, la ciudad donde el gasto
medio por viajero chino fue superior en
2019 fue Valencia (2.147 euros), seguida
de Madrid (1.992 euros) y Barcelona (1.919
euros).

«Ademas, hay localizados dos tipos de via-
jeros que realizan un gasto muy superior a
la media (que en 2019 fue de 2.426 euros):
los viajeros élite (mas de 40.000 euros en
los Ultimos 24 meses) v viajeros frecuentes
(los que realizan mas de tres viajes en los
ultimos 24 meses). Y los dos son interesan-
tes, porque aungue los viajeros élite solo re-
presentan el 1% del total de viajeros chinos,
gastaron una media de 24.307 euros en
2019; mientras que los viajeros frecuentes
apenas llegaron a los 2.794 euros, pero su-
ponen el 16% del total de viajeros.
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DEVOLUCION DEL IVA: PASOS Y
COMERCIOS AUTORIZADOS

(POR GLOBAL BLUE)

Seglin los datos registrados por Global
Blue, la inmensa mayoria de los estableci-
mientos de articulos de lujo de Espafia ya
cuentan con sistemas de devolucion de VA
adaptados al turista chino. Una iniciativa
gue contribuye significativamente al au-
mento del gasto turistico por parte de este
viajero, no solo porque no hay nada como
ponerlo facil para animar las ventas, sino
también porqgue el dinero ahorrado en esas
compras se puede sumar a la experiencia
turistica en destino.

Compraa

través de

WeChat Pay

o Alipay.

01

Devolucion en la
cuenta de Alipay
o WeChat Pay.

05

Cuando el
viajero sale de la
Unién Europea,
obtiene una

validacion del
formulario.

02

04

Y la eficacia de algunos operadores de tax
free es tan grande (solo son vélidos los ope-
radores autorizados por la Agencia Tributa-
ria), que ya permiten incluso la devolucion
del IVA por adelantado, con un reembolso
viamovil, tarjeta o efectivo. Lo que estéa claro
es que, teniendo en cuenta la aficion de este
viajero a los pagos moviles, que los sistemas
sean eficaces y adaptados alos pagos movi-
les parece fundamental. Un proceso que en
el caso de WeChat Pay y Alipay se resuelve
en cinco sencillos pasos:

Emision de
formulario

(digital o impreso)
por parte del
establecimiento.

03

Notificacion
via Alipay o
WeChat Pay
para el com-
prador.

EXPERIENCIAS TURISTICAS
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CUALES SON LOS METODOS
y SISTEMAS DE PAGO MAS

FRECUENTES

Hoy en dia no se puede entender al ciudada-
no chino sin su complejo ecosistema digital,
y sin el pago con el movil, basico en su dia a
dia. Costumbre que llevan alli donde van (in-
cluidos sus viajes al extranjero) y que, segin
la consultora Nielsen, ha ido en aumento
hasta la irrupcion de la pandemia.

Resulta obvio, por tanto, que ponérselo
facil puede contribuir aincrementar el gasto
turistico de los viajeros chinos. Sin ir mas le-
jos, WeChat Pay pone a disposicién a través
de su pagina oficial unalista conlos partners
oficiales autorizados en Espafa para la im-

%er Plementacion de WeChat Pay.

Y la opinidn de varios expertos
confirma esa tendencia.

“Alipay y WeChat Pay estan en los mdviles
de cientos de millones de usuarios chinos,
guienes dan por sentado que podran seguir
usandolos cuando viajan. Por lo que no estar
No es una opcion si No queremos perder la
venta” Jorge Esteban, Senior Vice Presi-
dente, Sur de Europa PLANET.

“Alipay+ permite a los comercios recibir pa-
gos online o en establecimientos fisicos de
los wallets mas usados en Asia, entre ellos el
favorito de los chinos, Alipay China Wallet, lo
gue permite alos comercios unirse a una red
de mas de 1.300 millones de clientes. Para
aprovechar el potencial del turista chino es
importante acelerar la digitalizacion de los
negocios, incluyendo opciones de pago
adaptadas al mercado chino” Alba Ruiz Lai-
gle, Directora de Desarrollo de Negocio de
Alipay+ para el sur de Europa.

UsSO DE TARJETAS DE CREDITD
y PAGO EN EFECTIVO

No hay que olvidar, explica Rafael Cascales,
presidente de ATEC (Asociacién de turis-
mo Espana-China), que, a pesar del uso
extendido del pago con el mavil, el turista
chino sigue empleando tarjetas de crédito
0 débito en sus viajes al extranjero (no ocu-
rre lo mismo con el pago en efectivo, cada
vez mas en desuso). Asi que es importante
saber que las tarjetas mas utilizadas son
tres: Visa, Mastercard (cada vez menos
frecuentes) y por supuesto UnionPay, la
tarjeta china por excelencia y que ya cuen-
ta con una gran aceptacion en Espafia (los
comercios gue todavia no permiten el pago
con esta tarjeta pueden solicitar a su banco
la validacion).

“Las tarjetas UnionPay son aceptadas en
mas de 180 pafses y emitidas en 70 pal-
ses, es la tarjeta preferida por los turistas
chinos/asiaticos para pagar cuando viajan
y constituye el esquema de pagos con ma-
yor base de clientes del mundo. En Espafia
las tarjetas UnionPay ya son aceptadas
en mas del 90% de los comercios y desde
noviembre de 2022 se emiten a través de
la entidad de dinero electronico Pecunpay”.
Luis Garcia, Country Manager Espafia &
Portugal UnionPay.


https://pay.weixin.qq.com/index.php/core/home/login?return_url=%2Findex.php%2Fxphp%2Fv%2Fcoversea_partner_search%2520view_partner_search%2Fresult

CONSE)OS Yy RECOMENDACTIONES
PARAX FAVORETER LAS COMPRAS
POR PARTE DEL TURISTA THINO

» Esimportante que el turista chino se sienta cémodo y respetado. Y mos-
trar interés por la cultura china es sin duda muy positivo.

« Sise tienen servicios de pagos adaptados o tax free, que se vean. La vi-
sibilidad es imprescindible. También es bueno ayudar con la devolucion
del tax free.

« Las marcas espaiiolas que ya cuentan con presencia comercial en China
son prioritarias para el viajero chino.

* Los productos artesanos y tipicos del destino interesan. En el caso de
Espafia aun hay cierto desconocimiento sobre cuales son esos productos,
segln el estudio sobre turismo de lujo realizado por la consultora COTRI
para Turespafa en 2020.

» Hacer hincapié en el valor y la utilidad del producto, insistiendo en la pro-
duccién y el origen del articulo.

» Los turistas chinos suelen llevar una lista de articulos que quieren com-
prar en sus viajes, e incluso fotos de los articulos que estan buscando.

* No preguntar por su presupuesto. Se recomienda presentar primero el
producto de gama media e ir mostrando productos de gama superior a
continuacién. Mostrar los certificados oficiales de los articulos de marcas
de gama superior para demostrar su autenticidad.

« Como Ario Nuevo Chino es una de sus grandes festividades, realizar pro-
mociones especificas durante estos periodos festivos es mas que reco-
mendable.

» El color rojo se recomienda para lanzar campafas especificas dirigidas
al mercado chino porque es un color asociado con la felicidad, el éxito y
la buena fortuna. Justo lo contrario que el blanco, color tradicionalmente
empleado en los entierros.

« El turista chino presta mucha atencion al empaquetado del producto
(incluyendo la bolsa), que casi seguro después comparte en sus redes
sociales.

EXPERIENCIAS TURISTICAS
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ENTREVISTA

A ALVARO MACTARRO

DIRECTOR DE ASIX PACIFICO EN EL DEPARTAMENTO DE
CLIENTE INTERNACIONAL Y LUJO DE €L CORTE INGLES

El Corte Inglés es una de las empresas euro-
peas con mayor inversion en la promocion
turistica de su pais en el mercado chino. En
concreto, su emblematico centro de Caste-
llana es uno de los diez grandes almacenes
de Europa con mayor afluencia de viajeros
de este pais.

¢Qué campanias especificas para el merca-
do chino ha llevado a cabo El Corte Inglés?

El Corte Inglés celebra cada afio las festivi-
dades mas sefialadas de China. En especial,
las campafias de Afioc Nuevo Chinoy Golden
Week, no solo por su relevancia cultural,
sino porque representan el periodo ideal,
junto a las vacaciones escolares, para reali-
zar viajes de largo radio. Cabe destacar que
no solo celebramos y realizamos campafias
orientadas al cliente internacional, sino que
tambiénimpulsamos iniciativas locales para
la comunidad china que reside en Espafia.

¢Cuentan con personal chino en los cen-
tros de El Corte Inglés mas visitados por
estos turistas en Barcelona y Madrid?

Si, la seleccion de personal en nuestros
centros de lujo es un aspecto critico para
ofrecer la mejor experiencia de compra y
representa una pieza clave para que el clien-
te sienta un trato exclusivo. No obstante, el
idioma a solas no es suficiente. Los consejos
y sugerencias de un vendedor con una ac-
titud excelente y un profundo conocimiento
del producto juegan un papel fundamental
en la venta, ofreciendo al cliente una aten-
cion personalizada, en su idioma nativo.



Los consejos y
sugerencias de un
vendedor con una
actitud excelente
y un profundo

conocimiento del
producto juegan un
papel fundamental
en la venta

Uno de los ejes estratégicos de la compania
es la alianza con los principales métodos de
pago del gigante asiatico. Desde hace mas
de 10 afios, mantenemos una estrecha cola-
boracion con UnionPay, entidad que cuenta
con mas de 7000 millones de tarjetas en
circulacion. Entre 2018 y 2019, en un conti-
nuo esfuerzo por ofrecer a nuestros clientes
chinos mas facilidades y un servicio adap-
tado a sus necesidades, El Corte Inglés in-
tegrd en todos sus establecimientos Alipay
y WeChat Pay, las dos plataformas de pago
movil mas utilizadas en China.

Las compras del cliente chino se concen-
tran en articulos de las grandes firmas de
lujo europeas, principalmente en las catego-
rias de accesorios, joyeria, relojerfa, moda
y zapaterfa. Los productos Gourmet vy las
marcas espafolas exclusivas también son
atractivas para los viajeros chinos.

En general, el cliente chino conoce perfec-
tamente el producto que quiere y llega a la
tienda con una idea clara de lo que desea
comprar, habiendo realizado una profunda
investigacion a través de las multiples plata-
formas sociales disponibles en China. Pero
también estan dispuestos (y mas las nue-
vas generaciones) a aventurarse fuera de su
zona de confort y descubrir nuevas marcas.
Aungue los clientes chinos tienen una alta
propension al gasto, prestan mucha aten-
cion al coste y valor de los articulos de lujo
que adqguieren y comparan precios cons-
tantemente. La exigencia en la calidad y el
acabado del producto es altisima. La marca
sigue siendo el factor mas determinante,
pero relativamente menos importante en-
tre los mas jovenes, los cuales comienzan
a apreciar mas aspectos como el disefio,
los materiales utilizados y los procesos de
fabricacion.

Espafia es uno de los destinos de compras
mas competitivos y con mayor potencial a
nivel mundial. Cuenta con una propuesta
cualitativa, extensa y diversa, desde peque-
flos artesanos hasta grandes firmas de Iujo,
con amplios horarios de apertura y un clima
agradable. Y todo ello combinado con un
avanzado sistema de devolucién de impues-
tos con porcentajes superiores a la mayoria
de paises, y sin importe minimo de compra.

Espafia debe incrementar los esfuerzos en
todos los aspectos, no solo en China, sino
en Asia. Destacamos por encima de todo la
conectividad y los visados, aspectos criticos
ala hora de elegir un destino.
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robar la gastronomia local sera
la actividad mas demandada por
los turistas chinos en sus proxi-
mos viajes al extranjero. Lo dice el
China Traveler Sentiment Report
(publicado por Dragon Trail International en
septiembre de 2021) y lo confirma el estu-
dio realizado por Inspektour para Turespa-
fa en 2022, sefialando que la gastronomia
es lo que mas interés despierta en este tu-
rista de cara a sus viajes futuros, segun el
82% de las respuestas.

Probar la
gastronomia

local sera la
actividad mas
demandada

Teniendo en cuenta el boom gastrondémi-
co que vive Espafia, todo lleva a pensar
en una gran ventaja del pafs frente a otros
competidores. Pero no es del todo asf: Es-
pafia ocupa el puesto 15 en el imaginario
de este turista frente a otros paises como
Francia o Italia, mucho mas reconocidos
y, por tanto, favoritos para realizar un viaje
gastrondmico. Cuesta creerlo, teniendo en
cuenta gue cada vez son mas los productos
gourmet procedentes de Espafia que se co-
mercializan en los supermercados chinos

(aceite de oliva, carne de cerdo, vinos, con-
servas...), y que la comida espafiola gusta
mucho en China, aunque todavia no existe
un gran numero de restaurantes espafioles
en las ciudades chinas.

Lo gue si hay son una serie de similitudes
entre ambas cocinas que, si se saben apro-
vechar, ayudaran a generar un vinculo con
las tradiciones gastrondmicas chinas. Por
ejemplo, el chino pide numerosos y diversos
platos para compartir en lugar de raciones
individuales, que se colocan en el centro de
la mesa. El arroz, que en China se sirve mas
hecho que en Espafia, hace que la paella
sea el plato mas reconocido entre el publico
chino. Y recetas tradicionales como las ma-
nitas de cerdo o los callos son platos muy ti-
picos de la gastronomia china, que también
se sirven en Espafiay que el turista chino no
espera encontrar en su viaje a Espafia. Ade-
mas, en China se consume mucha carne
porcina y derivados del cerdo, y Espafia es
actualmente el mayor exportador de carne
porcina a China, lo que hace que esta se
perciba como carne de calidad. Por Ultimo,
en China hay una gran variedad de maris-
cos y pescados, y Espafia tiene un marisco
excelente. Y como curiosidad, hay ciertos
productos, como las pipas o los churros,
gue se consumen tanto en China como en
Espafia, pero que no son comunes en otros
paises. Desde luego un vinculo de cercania
del cual se puede sacar provecho.

Por contra, hay sabores muy espafioles que
no son del agrado de este turista (como el
de los quesos fuertes) aunque el factor ho-
rario es, sin duda, su gran frustracion: en
China se almuerza entre las 11.30 y las 13, y
se cena sobre las 18. Si se saben reconocer
todos estos factores desde Espafia, ayuda-
ria a generar un vinculo con las tradiciones
gastronomicas chinas. Y por extension,
atraer la atencion de este turista para posi-
cionar a Espafia como destino gastronomi-
co. Turespafia ya esta trabajando en ello: el
turismo gastronémico es uno de los cuatro
pilares de su estrategia para el mercado chi-
no junto con el turismo urbano, el cultural y
de compras.



BUENAS PRACTICAS

SEGOVIX

Hay destinos como Segovia que han
puesto todo de su parte para fomentar Ia
llegada de turistas chinos a la ciudad, asf
como para integrarse en la red de ciudades
“Chinese Friendly” con acciones muy con-
cretas: afiadir el idioma chino a la carta y
menus, adaptarse a sus horarios (nuevo
turno para comer mas temprano) o consi-
derar sus costumbres en la mesa a la hora
de atender al comensal chino (como ser-
vir todos los platos a la vez y en porciones
mas pequenas).

Y las cifras avalan este buen comporta-
miento: desde el afio 2005y hasta lallegada
del COVID en 2020, la ciudad experimento
un crecimiento constante y pronunciado
(de dos e incluso tres digitos) de turistas
chinos. Tanto es asf, que en 2017 China se
convirtio en la segunda procedencia inter-
nacional mas importante (solo por detras
de EE.UU.) por volumen de consultas gene-
radas y atendidas en los centros gestiona-
dos por Turismo de Segovia, superando por
primera vez a Francia.

Uno de los grandes termometros del tu-
rismo en Segovia es el célebre restaurante
Mesoén de Candido. En su caso, empezé a
trabajar de manera mas intensiva con el
turismo chino alrededor de 2015 y lo hizo
con la colaboracion de agencias de viajes
especializadas en grupos procedentes de
China, muy claras a la hora de exponer las
necesidades de sus clientes y, segun su
propia experiencia, muy exigentes. Si bien
después también han demostrado ser
muy fieles.

Obviamente, desde el estallido de la pan-
demia se ha interrumpido el flujo de turis-
tas chinos que viajan desde China, pero
hay uno gue no ha dejado de llegar a su
restaurante: el turista chino que reside en
otros paises. Se trata sobre todo de gru-
pos residentes en EE.UU., y lo que Illama
la atencion es que estos grupos tienen las
mismas necesidades y demandas que los
que viven en China.

EXPERIENCIAS TURISTICAS

~
m



N)

STICA

EXPERIENCIAS TURIS

~
m

ENTREVISTA

DAVID GUZMAN

CHEF EMPRESARIO ESPANDOL EN SHANGHAI

David Guzman es consultor de restauracion
en China y asesora a restaurantes espafio-
les en el pafs asiatico. Le preguntamos acer-
ca de habitos de comida y sobre como ofre-
cer la mejor experiencia al comensal chino.

¢Cuales son las similitudes entre la gas-
tronomia china y espafiolas que dan a
Espafia una ventaja en relacién con otras
cocinas competidoras?

La cultura del compartir estéd muy presente
en ambos paises. Y tanto en Espafia como
en China es muy comun la sobremesa. Nos
gusta conversar mientras comemos vy be-
bemos, disfrutando de la experiencia en sf
mas alla de la propia comida. Las cenas pri-
vadas son largas, e incluso muchos restau-
rantes ofrecen salas privadas con karaoke
y un surtido de fruta como aperitivo antes
de empezar a cenar. Excepto las cenas de
negocio, que suelen durar menos y ser mas
formales.

El jamdn y la paella son los dos produc-
tos gastrondmicos mas populares en el
mercado chino. {Qué otros platos no tan
conocidos tienen buena acogidas? ¢Qué
sabores o ingredientes son el secreto de
que un plato espariol resulte de éxito en
China?

Los callos a la madrilefia, que a priori po-
drfan no parecer un plato para exportar al
mundo, son uno de los mas populares de
los restaurantes espafioles de Shanghai. El
paladar chino no deja de sorprendernos, y
todos los platos de casqueria les encantan.
El comensal chino también tiene una gran
cultura del ‘pinchito’y en Espafia contamos

conuna gran variedad: pincho moruno, pin-
cho de cerdo, pincho de pollo o pincho con
alitas, entre otros. Otro tipo de plato que
triunfa en China es el marisco. Espafia, con
tres mares, tiene el mejor marisco del mun-
do, con diferentes tipos y formas de pesca,
y con un muy buen trato. Por eso nuestro
marisco sabe diferente al de otras partes
del mundo, y eso el comensal chino lo apre-
ciay agradece, haciendo que sea uno de los
platos con mayor éxito para su consumo.

Y ahora la pregunta a la inversa, équé pla-
tos tipicos espafioles no resultan de bue-
na acogida en este mercado?

Seglin mi experiencia, al comensal chino no
le gusta el pan crujiente. Ellos estan acos-
tumbrados a un tipo de pan mas tierno, lo
gue en China se denomina ‘bao’ que ven-
dria a ser como un bollito en Espafia. Otro
de los fallos que tienen los restauradores
espafioles gue vienen a China es gue ela-
boran la carta con exceso de patata (ensa-
ladilla rusa, tortilla de patata, huevos rotos,
patatas alioli). Pero la patata china es dulce,
eso hace que la tortilla y otros platos a ve-
ces no sepan igual. Ademas, la consideran
un producto barato. Es verdad que cuando
van a Espafia y la prueban les gusta, pero
por lo general no son platos que tengan
mucho éxito. Sobre los lacteos, no tienen
problema si no es un queso muy fuerte. Y
en China no se estila afiadir sal: por eso la
paella a veces les resulta salada, y lo mismo
les sucede con el jamon. No obstante, cuan-
do viajan a Espafia van con la mente abierta
a probar sabores diferentes a los que tienen
en casa y siempre acaban disfrutando de
nuestra gastronomia.




¢Es el turista chino susceptible al precio o
damas prioridad ala calidad del producto?

El chino va a gastar. Buscara restaurantes
Michelin para sacarse la foto: grandes ma-
riscadas, una buena paella, un buen cangre-
Jo 0 una buena langosta. Personalmente he
realizado un par de viajes por Espafia con
turistas chinos y destacarfa que la mayor

parte de su dinero se destina al consumo
gastrondmico de calidad. Tienen el paladar
muy fino: son capaces de diferenciar un
buen jamon de uno malo.

Por ultimo, {podrias dar algunos consejos
a los restaurantes espafioles que quieren
dar un buen servicio a la clientela china
pero desconocen sus preferencias y com-
portamiento?

El principal interés para el turista chino a
la hora de viajar es ensefiar y presumir de
donde estan. Les gusta ir a restaurantes
con tradicién, gue transmitan cultura e his-
toria. Pero también buscan la modernidad.
Restaurantes que desprendan elegancia
y lujo. En Espafia, ciudades como Madrid,
Barcelona o Ibiza son los principales des-
tinos para el turismo gastronémico puesto
que ofrecen los restaurantes que se acer-
can mas a esa novedad y estilo moderno.

POSIBLES RECOMENDACTIONES PARA
UN MEJOR TRATO AL TURISTA THIND

- Tener menis con fotografias (al menos
de las especialidades para paliar las difi-
cultades lingtisticas).

» Contar con reservados para pequefios
grupos.

 Explicar las tradiciones y origen de los
platos estrella del restaurante (por qué se
corta el cochinillo con un plato en Segovia
o cuadl es el orden para degustar un cocido
en Madrid).

* Prestar especial atencion al emplatado
y presentaciéon para compartir fotos en
sus redes sociales.

+ Conocer las plataformas digitales
empleadas en China para dejar opinio-
nes sobre restaurantes (la mas usada es
Dazhongdianpin, muy usada también para
encontrar restaurantes en el destino). In-
cluso incentivar al comensal chino para
que deje una buena critica del restaurante

(invitarle a un pequefio postre, un café o
hasta un descuento).

» En China los camareros estan siempre
pendientes de rellenar las copas/tazas
de los clientes, ya sean de agua caliente,
té u otra bebida. Y recoger los platos en
cuanto estos han acabado se considera
buen servicio (algo que para la costumbre
espafola puede resultar un poco abrupto).

+ El tiempo que transcurre desde que se
piden los platos hasta que se empiezan
a servir es considerablemente mas corto
en China que en Espafia. Por eso se reco-
mienda servir algunos platos frios, tapas o
incluso piezas de fruta mientras llegan los
platos a la mesa.

* En China la comida no se toca con las
manos, por eso suelen poner a disposi-
cién de los clientes guantes de un solo
uso cuando hay que coger comida con la
mano: bocadillos, pintxos, etc.

EL TURISTA CHINO EN ESPANA
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El vino es un componente clave en la ex-
periencia gastronémica. Y segun datos de
ICEX, en 2021 Espafia se situé como cuar-
to proveedor de vino a China, por detras
de Francia, Chile e lItalia, con exportacio-
nes a China por valor de 146 millones de
USD. {Qué hace que el vino espariol sea
tan apreciado? Su relacion calidad-precio
y la enorme variedad de denominaciones
de origen y variedades de uva, segiin ACE-
VIN, la Asociacién Espariola de Ciudades
del Vino.

Desde el punto de vista del consumo, el
tinto es mas valorado (75%) que el blanco
(en parte porque cuentan con un sustitu-
tivo local mucho mas apreciado, el baijiu);
suele tomarse de manera estacional (muy
vinculado a festividades chinas) y se con-
sume principalmente en el canal horeca
(47% de las ventas totales). Ademas, le
dan mucha importancia al packaging (eti-
quetado en chino, motivos en rojo y dora-
do, cajas regalo...) y suelen vincular el vino
a demostracion de estatus social.

Eso si, de las alrededor de 100 Denomina-
ciones de Origen e Indicaciones Geografi-
cas, dos, Rioja y Ribera del Duero, son las
que tienen un mayor reconocimiento de
acuerdo con la Oficina Econémica y Co-
mercial de Espafia en Cantén. Pero esta
es una tendencia que podria cambiar: el
pasado 1 de marzo de 2021 China y la UE
firmaron un acuerdo de reconocimiento
mutuo de Indicaciones Geogréficas prote-
gidas entre las que se encuentran varios
vinos espafioles, como Rioja, Cava, Cata-
lufia, La Mancha, Valdepefias, Navarra o
Valencia, por lo que es mas que probable
que otras se afiadan también a la lista. Lo
curioso es que, desde el punto de vista
turistico, la visitas comentadas y las catas
en bodega comienzan a aparecer en los

itinerarios turisticos organizados desde
agencias turisticas chinas como factor de
calidad de las experiencias, como sucede
con los vinos de Familia Torres.




ENTREVISTA

MART KOLLING

ENCARGADO DE DESARROLLO DE NEGOCIO Y COMERCIALIZATION

TURISTICA DE FAMILIA TORRES

Familia Torres es sin duda una de las em-
presas referentes del sector del vino con
una gran presencia en el mercado chino,
realizando ademas un esfuerzo de promo-
cion desde el ambito mas turistico, siendo
frecuente su participacion en ferias del sec-
tor como ITB China. Les preguntamos so-
bre estrategias y peculiaridades del turista
enologico chino.

¢Cuando se empezd a notar una mayor
presencia de turistas chinos en las visitas
de su bodega del Penedés?

Desde el afio 2016 realizamos promocio-
nes en origen y en destino para clientes
de China continental, Hong Kong, Taiwan y
Sudeste asiatico, con presencia en ferias y
acciones inversas donde los operadores y
los clientes han disfrutado de la cultura del
vino de Familia Torres, de la mano de las ofi-
cinas de promocion turisticas de Turespafia
y la Agencia Catalana de Turisme.

¢Se ha disefiado algun producto especifi-
co para este mercado?

Hemos ofrecido alguna experiencia muy
orientada a estos mercados, como una visi-
ta con degustacion comentada de jamones
ibéricos curados y vinos en un formato de
maridaje. Asimismo ofrecemos experien-
cias premium para clientes de alto poder
adquisitivo que quieren probar los mejores
vinos de Familia Torres también.

¢Los visitantes chinos que han visitado
sus bodegas eran turistas individuales o
en grupos organizados?

Han sido clientes en ambos formatos, gru-
pos organizados y la orientacion mas re-
ciente a clientes individuales.

¢Alguna curiosidad en cuanto a las pre-
ferencias y comportamiento del visitante
chino?

El cliente chino a menudo busca productos
de valor afiadido y diferenciales como por
ejemplo vinos de producciones limitadas,
con numeracion y el nimero 8 en las bote-
llas, afiadas especiales, etc.

¢Qué destacan los turistas chinos de los
vinos espafioles?

Que son algo menos conocidos en su pals,
pero gue estan tomando mas impulso
puesto que estan en niveles de calidad ex-
celentes y que no esperaban. Es un grato
descubrimiento para muchos clientes dis-
frutar de los vinos blancos y tintos asi como
de los brandis y los diferentes elementos
que forman la experiencia en la bodega Fa-
milia Torres.
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| espafiol se esta consolidando

como la segunda lengua extran-

jera mas demandada en China,

siendo el octavo pals que mas

estudiantes de espafiol emitid
hacia Espafia en 2019 (4233 alumnos, un
121,74% mas que en 2015 segln la Federa-
cion Espafiola de Asociaciones de Escue-
las de Espafol para Extranjeros, FEDELE).
¢Qué lleva a un estudiante a querer elegir
este idioma”? Sobre todo, las oportunidades
laborales y de salarios mas altos que se
abren para ellos en China. Y esta es una rea-
lidad, la del turista idiomatico, que a su vez
trae asociado un nuevo turista: las familias
de los estudiantes que viajan para conocer
el pals en el que estudian sus hijos, muy a
tener en cuenta.

LA DEMANDA
DE ESPANDL
EN CHINA

Para Inma Gonzalez Puy, Directora de la Bi-
blioteca Miguel de Cervantes en Shanghai,
e Isabel Cervera, Directora del Instituto Cer-
vantes de Pekin, que el espafiol goce de tan
buena salud en China se debe a las pujantes
relaciones comerciales y econdmicas del
gigante asiatico con los paises hispanoa-
mericanos. Por este motivo, desde el afo
2017 se ha incluido el espafiol como una
de las lenguas oficiales a elegir en el nue-
vo plan de estudios de secundaria chino,
y los alumnos pueden examinarse de ella
en las pruebas de acceso a la universidad
(gaokao). Ademas, como también apunta
la Consejeria de Educacion en Pekin, desde
2007 ambos palses reconocen los titulos
oficiales de enseflanza presencial de se-
cundaria y universidades. El resultado de
ambas medidas ha sido un incremento de
la demanda del espariol en China.



DESTINOS FAVORITOS EN
ESPANA Yy MOTIVATIONES

DE VIXJE

En 2019 China era el octavo pais que mas
estudiantes de espafiol emitia hacia Espa-
fia. Y los destinos favoritos estan liderados
por Castilla Ledn, encabezados por la ciu-
dad de Salamanca, seguido de Madrid, Bar-
celona, Comunidad Valenciana y Andalucia,
seglin datos de la Federacion Espafiola de
Asociaciones de Escuelas de Espafiol para
Extranjeros, FEDELE.

Espafia redne caracteristicas propias que
los estudiantes procedentes de China valo-
ran mucho, segun FEDELE: la seguridad del
destino, entendida desde el punto de vista
fisico, legal y econdmico; las conexiones
aéreas; y cuestiones mas subjetivas como
considerar Espafia la cuna del espafiol.

“Estudiar espafiol por motivos de ocio o
afinidad cultural empieza a tomar cierto po-
sicionamiento en las encuestas, pero siem-
pre por detras de la decisién de continuar
su formacién en un pals de habla hispana”,
apunta Gonzalez Puy. Y es que, uno de los
grandes valores afiadidos de estudiar espa-
fiol es la “excelente empleabilidad”, segun
Gonzalez Puy. “Es muy facil para una per-
sona que domine el espafiol y el chino en-
contrar un trabajo en la Republica Popular.
Los profesionales con ese perfil, ademas,
pueden aspirar a salarios mas elevados, en
relacion a quienes solo dominan el inglés
como lengua extranjera” Y como se trata
de un empleo directamente relacionado
con las relaciones comerciales de China y

Latinoamérica, eso hace que el estudiante
chino visualice Espafia como un puente de
unién entre Europa y Latinoamérica, segun
FEDELE. Fausto Aguilera, director de la es-
cuela de espafol Lola de Canton, comparte
esta misma idea al sefialar que “la mayoria
de los estudiantes de espafiol en China lo
estudian para hacer negocios con Latinoa-
meérica, pero para ellos aprender el espafiol
gue consideran neutro es importante”.

Argumento que enlaza directamente con
la opinién de algunos estudiantes, como
Rodrigo Wen, alumno de espafiol en la Uni-
versidad de Alcala de Henares. “Espafia es
una puerta optima para iniciar el viaje al
espafiol, no solo porgue esta relativamente
mas cerca de China, sino también por su
historia y cultura. Cuando uno tiene conoci-
mientos solidos y previos de Espafia, le sera
mas facil entender América Latina.” Rodri-
g0, ademas, suma un concepto turistico de
lo mas interesante: la oportunidad de viaje
que se abre para las familias de los estu-
diantes haciendo que el turismo idiomatico
genere, a su vez, mas turismo: “Mis padres
tuvieron la oportunidad de conocer e ima-
ginar como habia sido mi vida alli mientras
ellos no estuvieron conmigo”. No olvidemos,
nos recuerda Daniel Escalona, responsable
de marketing y comunicacion de FEDELE,
gue cuestiones como la cultura, la tradicién
y nuestras festividades hacen también que
el mercado chino se sienta muy atraido por
nuestro pafs.

EXPERIENCIAS TURISTICAS
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Por lo general, el estudiante chino es tran-
quilo, valora actividades menos participati-
vas pero con mayor componente cultural,
como pueden ser los conciertos de flamen-
co o la visita a un castillo, segin Fausto
Aguilera. Ademas, valora la buena gastro-
nomia y esta dispuesto a gastar en comer
bien. Eso si, frente a platos individuales o
menus del dia, prefiere platos grandes para
compartir como la paella.

En sus ratos libres, apuesta por rutas y ex-
cursiones de un dia a lugares con mucha
historia. “Viene desde muy lejos y quiere
ver mucho en poco tiempo”, por eso el plan
ideal es “una combinacion de ciudades
grandes, excursiones a ciudades pequefias
0 pueblos pintorescos y un poco de playa,
todo ligado a la gastronomia. Por supuesto,
algo de compras de marcas de nivel me-
dio-alto antes de volver a China", en opinién
de Aguilera.

Otros aspectos que tiene muy en cuenta,
servicios como seguros de viaje, seguros de
salud o cuentas bancarias, “cuestiones que

LA ADARPTACION
DE LK ESCUELX
DE IDIOMAS

AL TURISTA
IDIOMATICO
CHIND

son dificiles de gestionar con barreras tan
claras como el idioma, las politicas interna-
cionales o la falta de herramientas guberna-
mentales’, como sefiala Daniel Escalona.
Sin embargo, sobre el alojamiento, Escalo-
na aflade que “no hay una clara preferencia,
encontrandonos con regiones donde el uso
de residencia es mayor al de familias de
acogida y viceversa”. Diferencias que radi-
carfan mas en la oferta de servicios de cada
region que en las preferencias de la propia
demanda por parte de los estudiantes.

Y como la seguridad es una cuestion que
tiene mucho valor para el turista idiomatico
chino, ciudades como Salamanca realizan
campafas en época estival junto con la Po-
licfa Turistica de la ciudad, ofreciendo char-
las a los alumnos de espafiol recordando
las normas basicas para evitar incidentes
durante sus estancias linguisticas. Asimis-
mo, la ciudad también dispone de un folleto
informativo en chino con las actitudes mas
recomendables para evitar incidentes de
seguridad y reforzar asf la sensacion de se-
guridad de cara a este perfil de turista.

Herramientas de comercializacion dirigidas
a este turista chino y plataformas de aten-
cion al usuario son parte de las necesidades
con las que se encuentran las escuelas de
idiomas de cara a atraer turistas chinos,
segln FEDELE. Y por supuesto el idioma.
Por eso la Oficina de Salamanca Ciudad del
Espariol tiene su pagina web traducida y
adaptada al mercado chino.

Desde el punto de vista de contenidos, es-
cuelas como Berceo Salamanca han detec-
tado que se trata de un estudiante para el
que el progreso de la lengua no es tan rapi-




do como para los que proceden de paises
como ltalia, Brasil o Reino Unido, por eso
han visto la necesidad de afiadir mas conte-
nidos gramaticales, auditivos y orales a sus
temarios generales.

Otros han visto la necesidad de crear un
departamento dedicado exclusivamente
a China, como la escuela Hispania, Escue-
la de Espafiol, de Valencia. Después de 15
afios de experiencia trabajando con China,
tienen muy claras sus necesidades. “Tene-
mos muy presente que, para los estudian-
tes de China, la expresion oral y escrita
requiere de mucha practica. Aunque los
gue llegan con un visado de estudios tienen
como minimo un nivel Al o A2 de espariol,
hemos visto que hay estudiantes que pre-
fieren estar en clases cosmopolitas o in-
terculturales, y estudiantes que prefieren
grupos de estudiantes chinos en los niveles
Al y A2 para posteriormente pasar al nivel
Bl en clases interculturales”.

En lo que respecta a su comportamiento,
“los estudiantes chinos son muy respetuo-
SOs, muy responsables y con gran capaci-
dad de trabajo. Su objetivo es volver a China
con un titulo: con el Diploma DELE y con un
titulo oficial, generalmente un Master Ofi-
cial”, pero son conscientes de que “necesi-
tan una atencidn personalizada para alcan-
zar la confianza y cercania necesaria. Por
eso, nuestro departamento sino hablante
cuenta con tres personas de China”.

De cara al resto de escuelas que quieran
atraer la atencion de este tipo de estudian-
te, recomiendan tres aspectos que ellos
consideran clave: que conozcan su cultura
“para poderse comunicar adecuadamente’,
“que sean muy profesionales y honestos en
todo, siendo especialmente meticulosos en
cumplir siempre la normativa vigente" y “la
creacion de un departamento sino hablan-
te donde los estudiantes puedan acudir si
tienen necesidades de adaptacién, dudas o
cualquier problema’.

EL CLUB

yO HABLD
ESPANDL COMD
HERRAMIENTA
DE FIDELIZACION

El Instituto Cervantes en China lanzé hace
ya algunos afios un proyecto de fidelizacion
de alumnos, usuarios de la biblioteca y per-
sonas interesadas en la cultura del espafiol,
bajo el nombre de Club Yo Hablo Espariol,
con el que se busca fomentar el conoci-
miento de la lengua y de la diversidad del
mundo en espafol entre los alumnos, faci-
litandoles entornos y oportunidades para
practicar la lengua mediante descuentos y
ventajas en una red de entidades colabora-
doras, vinculadas al mundo en espafiol. Y el
éxito ha sido total. Ademas de unos sesenta
establecimientos repartidos entre Pekin y
Shanghai (restaurantes, cafés, lugares de
ocio, escuelas de flamenco, tango o salsa)
pronto instituciones culturales de peso en
Espafa se adhirieron también al proyecto.
Asi, el Museo del Prado, el Teatro Real, el
Museo Picasso de Malaga, el Museo del Fla-
menco de Sevilla, el Museo Nacional Thys-
sen-Bornemisza de Madrid, los Museos de
la Fundacién Gala-Salvador Dalf y algunos
museos y establecimientos de La Palma
(con su popular ‘Ruta Sanmao’) ya forman
parte del club, y son lugares de visita obli-
gada de los estudiantes del Cervantes y los
usuarios del carné, convertido en una red
en constante crecimiento.

EXPERIENCIAS TURISTICAS
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n el segundo pafs con mas mi-

llonarios del mundo, el turismo

de lujo es, como no podia ser de

otro modo, una tendencia al alza.

Y lo ha sido incluso en pandemia.
Durante este periodo, algunas agencias de
viajes de Iujo chinas han organizado viajes
personalizados para sus clientes con presu-
puestos de mas de 50.000 euros por per-
sona, segun datos de la General Manager
de la agencia boutique 'amour Voyage de
Shenzhen, Amanda Zhou.

Se trata de un tipo de turista que no ha de-
Jado de crecer en los uUltimos afios, con un
incremento que la directora de la agencia
de lujo Diadema de Cantén, Carole Chen,
define como exponencial. Y marca como
punto de inflexion el afio 2008. Seguin Chen,
fue entonces cuando el turista de lujo chino
comenzo a explorar nuevos horizontes fue-
ra de sus fronteras, organizando viajes de
auténtico lujo a Europa, Africa, Sudamérica
y expediciones a la Antéartida. Al ser cons-
cientes del nacimiento de esta nueva ten-
dencia, la mayoria de agencias se especia-
lizd en la busqueda de alojamientos de Iujo,
pero otras, como Diadema, pusieron el foco
de su especializacion en las experiencias,
siempre con un punto de conexién con la
cultura local y los ciudadanos, algo gue las
hace “inolvidables”: desde una visita guiada
a un museo a puerta cerrada a una cena en
un restaurante con estrella Michelin.

En este sentido y pensando en las expe-
riencias que demanda este tipo de turista,
Esparia es un destino que reline muchos ali-
cientes que lo hacen atractivo, segun Chen:
playas, montafias, cultura y gastronomia
increfbles, ademas de ser un pals ideal para
el ocio, la culturay el turismo sostenible.

PERFIL DEL
TURISTA DE LUjO
CHINDO

Para saber cuéles son las experiencias mas
adecuadas que se pueden ofrecer a este
tipo de turista, asi como el servicio que
mas se ajuste a su gusto y necesidades,
hay que conocer las caracteristicas que
definen su perfil. Y el estudio realizado por
la consultora China Outbound Tourism Re-
search Institute (COTRI) para Turespafia
en 2020 lo resume teniendo en cuenta las
siguientes variables:

« Edad. Mientras que los turistas millenials
buscan servicios y actividades exclusivas,
los viajeros jovenes (+30 afios) se fijan mas
en aspectos como el confort que supone un
viaje bien planificado y organizado. Para los
turistas sénior (+50 afios), sin embargo, el
transporte es muy importante, tanto que
prefieren contar conun conductor personal.

« Tipo de reserva. A diferencia de los mille-
nials, que realizan su reserva personalmen-
te, los viajeros sénior suelen recurrir a las
agencias de viaje.



EXPECTATIVAS EN VIXJE DE LUjO

20% Viaje a medida

® 15% Confort
20% Servicios VIP

® 5% Mejor transporte

10% Guia personal

10% Alta cocina 18 +
@ 5% Compras
5% Resort playa

11% Viaje a medida

o 17% Confort 28% Servicios VIP

® 17% Guia personal

30+

@ 11% Resort playa

5% Alta cocina 11% Mejor transporte

17% Guia personal

® 14% Viaje a medida
23% Mejor transporte

3% Confort

® 20% Servicios VIP

@ 6% Resortplaya E :

9% Chef personal

8% Alta cocina ’

TIFD DE 70% Individual 18+

® 30% Agencias de viajes 18+

RESER\’K @ 70% Individual 30+

@ 30% Agencias de viajes 30+

30% Individual 50+

Datos COTRI 2020 @ 70% Agencias de viajes 50+

EXPERIENCIAS TURISTICAS
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ESPANA COMO DESTING DE

TURISMO DE LUjO

Espafia es un pals que redne muchos pro-
ductos y destinos que pueden calificarse
como de lujo. Desde experiencias unicas
fuera de los circuitos comunes en bodegas,
estadios de futbol y museos, a creaciones
propias, como clases de cocina impartidas
por un chef con estrella Michelin. Sin em-
bargo, todavia no es un destino posicionado
en el imaginario del turista de Ilujo chino, tal
y como sefiala el estudio realizado en 2020
por la consultora China Outbound Tourism
Research Institute (COTRI) a peticion de
Turespafa.

La falta de seguridad en las grandes urbes
(75%) y el bajo nivel linguistico (40%), son
algunos de los aspectos peor valorados se-
gunelinforme. Enellado contrario, los guias
turisticos (975%), los itinerarios (97,5%),
la comida (80,9%) y las compras (80%),
aspectos que estarfan entre los mas valo-
rados positivamente. Y en el término medio,
el alojamiento (79,5%) y el transporte local
(76,2%).

QUE ATTIVIDADES PUEDE
DFRECER ESPANA X ESTE

TIPO DE TURISTA

Segun COTRI, cada provincia espafiola
tiene cualidades suficientes que podrian
hacer de ellas una marca de lujo en si mis-
mas, considerando el turismo de lujo no
solo como algo caro vy ‘cinco estrellas’ sino
como algo exclusivo, auténtico y de calidad.
Y pone algunos ejemplos: Andalucia (‘la
Espafia iconica’), Valencia (‘la cuna de la
paella’), Madrid (‘el triangulo del arte’), el
Pals Vasco (‘paraiso para foodies’), Pirineos
(‘senderismo y esquf’), la cornisa canta-
brica (monasterios, Camino de Santiago
y espiritualidad), o Zaragoza (lujo, historia
y paisaje a menos de dos horas en tren de
alta velocidad desde Barcelona).

Asi que el secreto para atraer la atencion
de este turista pasarfa por saber como
ofrecérselas: desde visitas exclusivas a bo-

degas o a las cocinas de restaurantes con
estrella Michelin, a la practica de deportes
VIP (8 de los 50 mejores campos de golf
europeos estan en Espafia), tour deportivo
de lujo (conocer a exjugadores de futbol del
Real Madrid o el Barga), ruta por los gran-
des maestros de la pintura y arquitectura
espafiola o incluso (desde el punto de vista
de la cultura mas local) un curso intensivo
de flamenco.

Todo ello teniendo en cuenta que se trata
de un turista con un perfil muy heterogé-
neo: desde jovenes (millenials que viajan en
grupos pequefios o familias pequefas), a
familias (abuelos, padres e hijos) y parejas
sénior (50-65 afios) con experiencia en via-
jes internacionales.



CUALES SON LAS CLAVES
PARA ATRAER AL TURISTA DE
LUJO THINO HATIA ESPANA

La representante de Ctrip en Espafia y
CEO de AsialinkSpain, Jennifer Zhang,
considera que Espafia podria posicionarse
al nivel de sus competidores directos en
turismo de lujo en Europa, a saber, Francia,
Italia y Reino Unido. Para ella, algunas de
las claves para conseguirlo pasarian por:

» Entender plenamente las costumbres
culturales y el estilo de compra de los
clientes chinos.

» Ofrecerles un trato exquisito, que sea
atento, sincero y esmerado, con mucha
atencion por el detalle, y conquistar por el
buen producto.

» Potenciar la artesania y marcas loca-
les, porque si fueran mas conocidas entre
este publico, se interesarian por ellos.

« Tener presencia en las principales redes
sociales chinas.

» El ecosistema de consumo del turista
chino es practicamente ‘mobile only’, por
lo que ayudarfa mucho que todo el proce-
so de compra de un viaje, desde el origen
hasta el destino, estuviera digitalizado v,
ademas, evitando barreras idiomaticas y
culturales. Lo que viene siendo todo a un
solo clic sin necesidad de dejar de usar el
teléfono movil.

« Dirigirse a grupos reducidos y con via-
jes a medida, un segmento que se prevé
gue aumente tras la pandemia.

+ Realizar campaifias de promocion tanto
online como offline.

El director de Asia Pacifico en el departa-
mento de Cliente Internacional y Lujo de
El Corte Inglés, Alvaro Macarro, coincide
con Jennifer Zhang vy sefiala que Espafia al
afirmar que Espafa cuenta con atributos
suficientes como para posicionarse como
destino de Iujo en el mercado chino:

“Un patrimonio cultural de
un valor incalculable, una
propuesta gastronémica ini-
gualable y una oferta hotele-
ra que contintla incorporando
referentes de primer nivel’.

Desde el punto de vista del cliente, des-
taca una clara tendencia hacia un perfil
mas joven y sofisticado, ya desde antes
de la pandemia. Y desde el punto de vista
del trato que esperan recibir, apunta como
determinantes “la amabilidad, la pacien-
cia, el respeto, la vocacion al servicio, y la
capacidad de generar confianza” Porque
el cliente de Ilujo chino es una persona que
espera “sentirse cuidado en todo momen-
to, es muy importante que experimente y
perciba un trato exclusivo”.

EXPERIENCIAS TURISTICAS
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ay un tipo de turismo que en los

ultimos afios se ha convertido en

una actividad de lo mas interesan-

te para el sector: el turismo MICE

(en sus siglas en inglés), como se
conoce mundialmente a ese tipo de turismo
que gira en torno a la organizacion de even-
tos, incentivos, congresos y convenciones.
Lo curioso es gue ese término, MICE, nacio
en Asia hace ya 40 afios. De alll fue adopta-
do por Australia y Nueva Zelanda, para des-
pués dar el salto al resto del mundo.

Ademas de su caracter histérico y su vincu-
lacion al continente asiatico, lo mas relevan-
te de todo es el posicionamiento y la buena
reputacion de la que goza Espafia dentro
de este segmento: segln datos de la ICCA
(International Congress and Convention
Association), es uno de los cinco primeros
destinos mundiales en turismo MICE, junto
con Estados Unidos, Alemania, Francia y
Reino Unido. Y por ciudades, los cinco prin-
cipales destinos MICE mundiales son, por
este orden, Parfs, Lisboa, Berlin, Barcelona
y Madrid.

100

Se trata de un tipo de turismo dinamico
que, ademas de gozar de muy buena salud,
puede presumir de varias cualidades que lo
hacen Unico y muy relevante, segin la presi-
denta de Spain DMC, Fay Taylor, y el ex pre-
sidente del Foro MICE, Luis Gandiaga:

« El'turismo MICE es un tipo de turismo que
ayuda a desestacionalizar, ya que se lleva a
cabo fuera de los periodos de temporada
alta del turismo vacacional y de ocio.

+ Genera un mayor impacto economico. Por
un lado, relativo al gasto medio, que es de un
30% superior al de otros tipos de turismo;
y por el otro, a la inversion extranjera que
acarrea, que tiene un mayor reparto demo-
cratico en el destino (se distribuye entre un
mayor nimero de proveedores locales y ge-
nera empleo y rentabilidad).

« Posiciona y mejora la competitividad del
destino, algo que a su vez genera otros tipos
de turismo.

- Tiene fama de ser un tipo de turismo res-
ponsable, discreto y sostenible.



ESPANA COMO DESTIND

MITE EN THINA

Antes de la pandemia, los principales des-
tinos MICE para el mercado chino eran los
ubicados en el sudeste asiatico, como Sin-
gapur, Malasia y Tailandia, junto a Australia,
Dubai, Canada y Estados Unidos, segun los
datos que recoge la ‘Guia practica sobre tu-
rismo emisor chino’ publicada por Madrid
Convention Bureau (MCB) en 2019. Mien-
tras que en Europa, los mas destacados
eran Francia, Alemania, Paises Bajos, Suiza
y Espafia, por ese orden.

Y es que Espafia tiene numerosos atractivos
como destino MICE para China, tal y como
sefialan Javier Martinez Candial, Director
Comercial para Asia Pacifico de Cititravel
DMC, y Antonella Rodogno, vicepresiden-
ta de ATEC (Asociacion de Turismo Espa-
fia-China). Y uno de ellos tiene que ver con
el SUCOE (Servicio Unico y Complejo de
Organizacion de Eventos), una ventaja fiscal
que ofrece para atraer el turismo de reunio-
nes con el objetivo de ser un pafs mas com-
petitivo, permitiendo a las DMC renunciar a
REAV, facturando todos los servicios sin VA,
(siemprey cuando el cliente sea una empre-
sa extranjera y el motivo principal del viaje
sea unareunion, una conferencia, o una pre-
sentacion de producto).

Martinez Candial y Rodogno apuntan que
los destinos mas importantes para el cliente
chino son aquellos que estan bien conecta-
dos, gue cuentan con amplios espacios para
el desarrollo de eventos y similares, y que
sean fuente de oportunidades de negocio y
de turismo. Y, en este sentido, las ciudades
que mas destacan en Espafia son Madrid,
Barcelona, Malaga, Mallorca y Sevilla.

En lo que respecta a Madrid, que este afio
ha vuelto a ser galardonado como mejor
destino de reuniones y congresos del mun-
do en la ultima edicion de los World Travel
Awards 2022 (por cuarto afio consecutivo),
segun el informe del MCB ‘este posicio-
namiento de liderazgo de Madrid no se ha
percibido como tal en origen’ tal y como
destaca la gufa en base a las entrevistas
realizadas por LW Advisers a profesionales
chinos del sector.

Y eso invita a hacer la siguiente reflexion:
¢Qué puede hacer Madrid para mejorar
todavia mas su posicionamiento? Segun el
benchmark realizado por MCB de buenas
practicas de destinos internacionales, el
éxito de destinos como Parfs, Berlin, Barce-
lona o Los Angeles en China no residfa solo
en sus excelentes recursos turisticos y de
reuniones, sino en acciones y relaciones que
tienen que ver con:

+ su compromiso a medio-largo plazo con el
mercado chino

- la elaboracion de una estrategia de pene-
tracion en el mercado

« la colaboracion con otros destinos regio-
nales para unir fuerzas con los profesionales
chinos para desarrollar productos a medida

- laimplantacion efectiva del plan en China

- la adaptacién en el destino.

EXPERIENCIAS TURISTICAS
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€L TURISTA THINO MITE EN ESPANA:
REQUISITAOS A TENER EN CUENTA
POR LAS XGENCTIAS DE RECEPTIVO

Segun Carlos Dfaz, CEO de Premium Inco-
ming, el turista MICE chino lleva poco tiempo
haciendo este tipo de viajes de congresos y
convenciones, y eso genera una necesidad:
que el viaje se adapte a su cultura. Es por
€so que, a su parecer, un buen proveedor
de turismo MICE chino debe ser fiable, en-
tender la mentalidad china, saber adaptar la
oferta a la demanda china y ofrecer mucha
flexibilidad.

En esa misma linea, Eric Mottard, socio
fundador y CEO de Eventoplus, considera
que el turista chino MICE “es un publico
bastante arraigado a su cultura, que quiere
descubrir elementos locales espafioles pero
también tener una serie de servicios 0 co-
midas propiamente suyos”. Asi que ofrecer
comidas o cenas chinas, instalar teteras en
sus habitaciones o modificar los horarios
pueden hacer que su experiencia en destino
y SU percepcion sean mejores.

No obstante, y a pesar de que no sea un
destino que goce de “tanto prestigio como
Paris o Londres”, hay que tener en cuenta
que el turista MICE chino “adora Espafia vy
sus tradiciones, y es facil que vean un via-
je de incentivo a Espafia como algo muy
atractivo”, sefiala. De manera mas concreta,

apunta gue, aunque el ritmo de un viaje de
incentivo suele ser muy intenso, “les gusta
gue se ofrezca un itinerario muy completo y
detallado, con actividades desde temprano
por la mafiana, dejando algo de tiempo libre
gue normalmente se aprovecha para ir de
compras”.

Para este tipo de turista, las relaciones son
muy importantes, se trabajan mucho desde
el principio. Tanto que incluso tienen una pa-
labra para definirlo: ‘guanxi’ (relacion), tér-
mino famoso como base de los negocios en
China. Y viene a significar algo asi como que
el proveedor tiene que pasar tiempo con su
cliente para crear esta relacion. Desde el
punto de vista de la negociacion, llegar a un
buen acuerdo econdémico es muy importan-
te para ellos. Y como clientes “son bastante
exigentes”y es habitual que sobre la marcha
cambien cosas del programa, quiten o afia-
dan nuevas actividades. Y eso obliga al pro-
veedor a estar preparado para adaptarse en
cualquier momento.

EXPERIENCIAS TURISTICAS
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TRANSPORTE

LA CONETTIVIDAD, CTLAVE PARA
ATRAER AL TURISTA THINGO

En el aflo 2015 solo existian dos conexio-
nes directas entre China y Espafia, ambas
operadas por Air China: Pekin-Madrid vy
Pekin-Barcelona. Y en apenas cuatro afios,
la conectividad entre ambos paises paso
a siete conexiones directas regulares y co-
nexiones de temporada en China en 2019.
Esto supuso un total de 30 frecuencias se-
manales en temporada alta y unas 24 en
temporada baja, un dato mas que notorio
teniendo en cuenta que estas conexiones
inclufan no solo las ciudades mas conoci-
das y tradicionales, como Pekin, Shanghai
y Hong Kong, sino que conectaban Espafa
con otros destinos como Chengdu, Xi'an,
Hangzhou o Shenzhen.

Seglin datos de AENA, en 2019 el aeropuer-
to con mayor volumen de salidas desde
China fue el Aeropuerto Internacional de
Hong Kong International, con un 35% de las
operaciones, seguido de Shanghai Pudong y
Beijing Capital, con un 30% y un 22% de las
salidas respectivamente. Y, como era de es-
perar, el auge de la conectividad fue acom-
pafiado de unincremento de las llegadas de
turistas chinos a Espafia. Un dato que lleva a
pensar que la recuperacion de la conectivi-
dad sera clave cuando el mercado turistico
de China reabra con toda su fuerza.

TRANSPORTE Y ALOJAMIENTO
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CONEXIONES AEREAS EN VUELOS
DIRECTOS A ESPANA EN 2019

—

AEROPUERTO
DESTIND

Adolfo Suarez
Madrid-Barajas

Adolfo Suarez
Madrid-Barajas

Adolfo Suarez
Madrid-Barajas

Adolfo Suarez
Madrid-Barajas

Adolfo Suarez
Madrid-Barajas

Adolfo Suarez
Madrid-Barajas

Josep Tarradellas
Barcelona-El Prat

Josep Tarradellas
Barcelona-El Prat

Josep Tarradellas
Barcelona-El Prat

>

AEROPUERTO
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Beijing Capital
Shanghai Pudong
Xian Xianyang
Hong Kong
International
Shenzhen Baoan
Chengdu Shuangliu
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Beijing Capital

Shanghai Pudong

Hong Kong
International

#

FRECTUENCTIAS
SEMANALES

#4
#3
#3
H2
#4
H2
#2
(temporada)
#3

#3

#4
(temporada)

£

COMPARNIA
AEREA

Air China + Dalian
Airlines

China Eastern Airlines

Iberia

China Eastern
Airlines

Cathay Pacific
Airways

Hainan Airlines

Capital Airlines

Air China + Dalian

Airlines

Air China + Dalian
Airlines

Cathay Pacific
Airways
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£COMO SE MUEVE EL TURISTA _
CHINO CUANDD LLEGA X ESPANA?

Desde el punto de vista del transporte, exis-
te una clara diferencia en el comportamien-
to del turista chino a su llegada a Espafia
dependiendo de si se trata de un turista
independiente (FIT) o de si viaja en grupos
organizados, tal y como explica Jennifer
Zhang, CEO de Asialink Spain y represen-
tante de Ctrip en Espafia: mientras que los
grupos organizados se mueven en trans-
portes ya reservados por la agencia turope-
radora, los denominados turistas FITs tien-
den a utilizar el transporte publico en los
destinos a los que viajan, mostrando gran
interés por alquilar un coche para recorrer
el pais por su cuenta. Un comportamiento
gue en términos turisticos se conoce como
‘self-driving.

Estos turistas normalmente alquilan el co-
che antes del viaje, y a su llegada a Espafia
lo Unico que tienen gque hacer es recoger
el vehiculo. Como se puede imaginar, este
tipo de turista responde a un perfil con co-
nocimiento (aungue sea basico) de inglés o
espafiol, o que le aporta cierta seguridad a
la hora de viajar por un pais extranjero de
forma totalmente auténoma.

110

SELF-DRIVING

Como indican diferentes estudios de mer-
cado, una de las tendencias observadas en
el turismo chino y que tendra un importan-
te impacto en sus viajes al extranjero sera el
alquiler de coches en el destino de llegada,
lo que se conoce como ‘self-driving. Esta
tendencia no solo responde a una percep-
cion de mayor seguridad, originada por la
pandemia, sino también a la madurez del
propio mercado chino. Y esta madurez se
traduce en un mayor interés por descubrir
lugares mas desconocidos y alejados de las
ciudades principales, algo caracteristico de
un turista procedente de un mercado tan
lejano como lo es China.

El turista chino que desee conducir en Es-
pafia debe protocolizar su permiso de con-

ducir ante un notario chino y posteriormen-
te legalizarlo ante el Ministerio de Asuntos
Exteriores de la R. P. China y el correspon-
diente Consulado General en China.




Elidioma es precisamente la mayor barrera
para los turistas chinos a la hora de hacer
uso del transporte publico en Espafa tal y
como ha detectado Zhang, y apunta que Ia
digitalizacion podria ser la mejor solucion.
Porgue a través de ellay sumando el idioma
chinoparafacilitarelaccesoalainformacion
relevante, se puede mejorar la experiencia
de este tipo de viajero en el destino. Pero no
es lo Unico: Zhang afiade que, ademas del
idioma, es necesario también aumentar la
promocion de la comodidad del transporte
publico en Espafia, proporcionar instruccio-
nes faciles de entender sobre su uso y dotar
de un servicio de atencion al cliente chino a
través de esa misma digitalizacion.

Otro aspecto relacionado con el transporte
y en el que Esparia tiene una gran ventaja
respecto a sus destinos competidores es
el sistema de trenes de alta velocidad. Los
ciudadanos chinos saben muy bien que
su pals cuenta con la red de alta velocidad
mas grande del mundo, utilizada frecuen-
temente para desplazarse dentro de China,
pero desconocen que Espafia es el segundo
pals del mundo con mas kildmetros de alta
velocidad. Por eso mismo, no siempre son
conscientes de la opcién de viajar en alta
velocidad por Espafia, tal y como revela un
estudio realizado por la consultora COTRI
para Turespafia en 2020.

No obstante, este estudio sefiala que aque-
llos turistas que siconocen y han hecho uso
de la alta velocidad espafiola muestran una
gran satisfaccion del servicio, consideran-
dolo una muy buena opcién para moverse
dentro de Esparfia. Por lo que, como sefiala
Zhang, serfa fundamental dar una mayor
visibilidad a esta ventaja en el mercado chi-
novy, a la vez, seguir trabajando por ofrecer
una mejor experiencia a este turista cuando
viaja en AVE por Espafia.

ENTREVISTA
X IGNATIO

RODRIGUEZ,
JEFE DE SERVICIO
DE PROMOCION,

PLANIFICACION Y

ESTUDIOS TURISTICOS DEL

GOBIERNO DE ARAGON

UBICACION ESTRATEGICA, EL
SECRETO DEL EXITO EN ARAGON

Aragon tiene una ubicacion estratégica en-
tre Barcelona y Madrid, las dos ciudades
mas visitadas de Espafa por parte del turis-
ta chino. Y los atractivos de la region, desde
el turismo de naturaleza al transporte, no
pasan desapercibidos para este viajero. Lo
cuenta Ignacio Rodriguez, jefe de servicio
de Promocion, Planificacion y Estudios Tu-
risticos del Gobierno de Aragon.

1..Cémo ha sabido aprovechar Turismo de
Aragén su ubicacion estratégica?

/aragoza capital se convirtio en una para-
da obligada dentro de todos los paquetes
turfsticos, se llegd a crear incluso el Club
Nihao, para significar a los establecimien-
tos y empresas ‘Chinese friendly. A final
de la década 2010-2020 el turista chino se
habfa posicionado como el segundo merca-
do emisor, por detras de Francia. Y, una vez
logrado ese hito, Turismo de Aragén se ha
propuesto ser capaz de atraer un turismo
de mayor calidad, con mas estancia y en
otros lugares distintos de la capital, y mayor
diversificacion, pasando de grupos grandes
a FIT. Al mismo tiempo también se ha que-
rido aprovechar la increible digitalizacion
del mercado chino, con la presencia desde
2021 en las redes sociales chinas WeChat y
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Weibo, y en portales de referencia en China
como Ctrip, desde donde se pueden con-
tratar viajes a Espafia.

2. Desde el punto de vista del transporte,
¢qué diferencias hay entre grupos y FIT?

Es habitual para los grupos moverse en au-
tobus, especialmente en aquellos paquetes
sensibles al coste. Mientras que el AVE es
una opcién popular en viajes con cierta hol-
gura presupuestaria y una opcion popular
para el turismo FIT, que antes de la pande-
mia habfamos visto crecer respecto al tu-
rismo de grupos, y que también opta por el
transporte en coche o minivan como una de
sus principales opciones. Tenemos muchas
expectativas puestas en este turista, dado
que la oferta aragonesa se adapta perfecta-
mente a las tendencias que se anticipaban
antes de la pandemia. De hecho, en los Ulti-
mos afos las agencias chinas venian inte-
resandose por destinos vivenciales y poco
trillados como los que ofrece nuestra geo-
grafia. Este tipo de destinos complementan
las etapas urbanas y aportan mayor sabor
al viaje, especialmente para grupos peque-
flos y turistas FIT.

3. Uno de los pueblos espafioles mas po-
pulares en China es Albarracin. ¢Cémo de
desplaza este turista hasta alli?

La forma mas habitual de desplazamiento
es en autobus o minivan en grupos organi-
zados desde Zaragoza o Teruel. Si bien, en
prevision de un aumento de turismo FIT, se
quieren promocionar las rutas de slowdri-
ving y selfdriving para conocer el territorio
de una manera mas amplia, yendo mas alla
de los lugares mas conocidos, y al mismo
tiempo pausada, con propuestas de etapas
para recorrer en cada ruta.

4. Elturista chino es conocido por ser prin-
cipalmente urbano, pero tras la pandemia
también se interesa por la naturalezay las
actividades al aire libre. (Qué tipo de ex-
periencias ha buscado tradicionalmente
en Aragdn que puedan servir de referencia
a otros destinos que quieran adaptarse a

la demanda del turista chino del futuro?

El turista chino ha evolucionado muy rapi-
damente, y varios afios antes de la pande-
mia ya constatabamos el creciente interés
por acumular vivencias enriquecedoras
gue transmitieran la cultura y costumbres
locales. En ese sentido, Aragdn tiene mucho
gue ofrecer y se ha hecho mucho esfuerzo
en ponerlo al alcance de los visitantes a
través de actividades que aunan, por ejem-
plo, nuestra gastronomia local, que abarca
desde la restauracion tradicional y el tapeo
a los establecimientos Michelin, con el vino.
Hemos constatado que cada vez hay mas
grupos pequefos (familias, amigos) que se
adentran en el territorio, aunando en uno o
dos dfas el contacto con la naturaleza con
la historia, el buen comer, la fotografia y ac-
tividades relacionadas con la agricultura y
recoleccion, artesania, astronomia, pesca
o avistamiento de aves. Las actividades de
aventura, como el senderismo, kayak, raf-
ting, descenso de barrancos, escalada o el
vuelo, también han comenzado a ser llama-
tivos para el visitante chino, especialmente
paralos jévenes. Y de cara a la post-pande-
mia tenemos muchas expectativas pues-
tas en el creciente atrevimiento del turista
chino en actividades como el esqui vy el
ciclismo, Aragdn es un referente en ambos
casos, y en el turismo de idiomas, debido
al buen ambiente y seguridad que ofrecen
Aragdny su capital, Zaragoza.

5. Qué peculiaridades ha observado en el
turista chino que visita Aragdn que lo dife-
rencian de otros turistas?

Es un turista que estudia el destino en pro-
fundidad antes de iniciar el viaje. Sabe lo
gue quiere y espera disfrutarlo y colmar
sus expectativas. Y si el destino responde,
es muy agradecido. Nosotros creemos que
Aragdn cumple conlo que ofrece y estamos
encantados con el viajero chino. Esperamos
gue vuelva a venir y a disfrutar de nuestra
region.



BUENAS PRACTICAS
DE ADARTACION AL
PASAJERO CTHIND

Como en cualquier otra parte de la expe-
riencia de viaje, la adaptacién al cliente
chino es fundamental. Y en lo relativo al
transporte aéreo, Aena ha implementado
varias iniciativas de diversa indole en el
marco de sus aeropuertos para adaptarse
a este pasajero: desde la incorporacién de
sefalética en chino y la contratacién de
personal de informacién que habla este
idioma, al desarrollo de acciones puntua-
les, como promociones en las tiendas con
motivo de la festividad del Afio Nuevo Chi-
no, entre otras.

Entre las iniciativas mas innovadoras des-
taca la puesta en marcha de un proyecto
piloto, en el que actualmente se esta tra-
bajando: una app que permite que cual-
quier comercio pueda vender sus produc-
tos a los turistas chinos a través de algo
tan sencillo como un cddigo QR. ¢Y en qué
consiste esta app? El cliente accede a un
marketplace de comercios y estableci-
mientos del aeropuerto en el que puede,
entre otras cosas, ver las caracteristicas
de los productos que vende cada tienda,
consultar las cartas de los restaurantes,
contratar servicios de salud o belleza,
reservar el transporte al centro de la ciu-

dad... Y con la ventaja de poder pagarlo
todo mediante su medio de pago favorito:
WeChat Pay, Alipay o Union Pay.

La aplicacién también informa de los ser-
vicios prestados por Aena a través de di-
ferentes redes sociales chinas (WeChat,
Xiaohonghsu o Weibo), con el valor afiadi-
do de ofrecerle la posibilidad de acceder a
esa informacién en su idioma y hasta de
realizar las reservas a través de WeChat o
Alipay.

Otro caso de adaptacién al turista chino
en lo que a transporte se refiere es el me-
tro, en concreto el de Barcelona. Y es que
TMB (Transporte Metropolitano de Bar-
celona) tiene desde 2019 su propia cuen-
ta de WeChat, lo que permite al turista
comprar billetes de transporte y realizar
el pago mediante WeChat Pay a través de
un Mini-Programa. Ademas de eso, TMB
también puso en los vestibulos de las prin-
cipales estaciones del metro de Barcelona
unas pegatinas de cédigo QR de WeChat,
con el fin de que los usuarios puedan es-
canearlo y acceder a la informacién de los
productos, permitiendo incluso realizar su
pago con WeChat Pay.
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ENTREVISTA A BERNARDO TABOT
AREA MANAGING DIRECTOR THINA

MELIA HOTELS INTERNATIONAL

TN

1. Melia es sin duda el grupo hotelero es-
pafiol mas reconocido en China. (En qué
ciudades esta presente?

Melia Hotels International en estos mo-
mentos tiene seis hoteles abiertos en Chi-
na (Shanghai, Chongging, Chengdu, Xi'an,
/hengzhou y Jinan). Y esta presencia es el
fruto de una expansion organica y planifi-
cada, entendiendo que Beijing, Shanghai,
Guangzhou, entre otras, son consideradas
ciudades de primer nivel donde es muy di-
ficil entrar debido a la gran competencia,
mientras que en ciudades como Xi'an o
como Chengdu es algo menos complicado
y, por tanto, les hemos dado cierta prioridad.
En estos momentos tenemos cinco hoteles
en pipeline: dos en Xi'an (Shaanxi), uno en
Detian (Guangxi), uno en Arxan (Mongo-
lia Interior) y otro en Zhengzhou (Henan).
Para Melia Hotels International, China es
un pafs estratégico desde dos perspectivas
diferentes: por un lado, la gestion de los ho-
teles en el pals para el mercado doméstico
o inbound, y por el otro, con el mercado
outbound, y aunque ahora no le podemos
prestar la atencién que merece debido a la

M

1

dificultad de viajar al exterior, hay zonas del
mundo en las que el cliente chino es extre-
madamente importante, llegando a ser el
mercado principal. Lo que hemos aprendido
es que para gestionar el mercado outbound,
es extraordinariamente relevante estar aqui,
en China, y estar bien posicionados.

2. ¢Cémo ha sido la adaptacién de la mar-
ca en cuanto al producto hotelero que
ofrece Melia en China? ¢(Es muy diferente
al del resto de paises en los que la marca
esta presente?

Lo primero gue hay que hacer es adaptar el
producto al consumidor. Al entrar a China
se pueden cometer errores como pensar
que la gestién y comercializacion de los ho-
teles es igual que en Europa o en América.
El producto es diferente, el consumidor es
diferente, las vias de comercializacion de
los hoteles son diferentes, y nuestro valor
afiadido, como expertos en el sector y en el
turismo, no es aportar unicamente lo que ya
hacemos en otros lados, sino adaptarlo a la
realidad de China y sacar ventaja. Por eso,
cuando disefiamos nuestros hoteles tene-



mos en cuenta la idiosincrasia y la realidad
de cada uno de los pafses y sus consumi-
dores, y China no puede ser diferente. Por
ejemplo, una habitacién en Europa puede
tener entre 25-35 m2 de media y nuestra
habitacion mas pequefia en China es de
40m2, en un rango de 40m2 a 60m2, y una
suite entre 200m2 y 300 m2. Otro ejem-
plo podria ser el de nuestros restaurantes,
donde practicamente no hay zona comun,
ya que el 90% del espacio es para private
dinning rooms.

En segundo lugar hay que adaptar la distri-
bucién y comunicacion. Si no estés en las
redes sociales chinas no existes en China, y
estas redes sociales no son las occidentales.
Quien guiera venir a China tiene que enten-
der que WhatsApp no existe, pero si existe
WeChat, que no existe Facebook pero que
tenemos otras plataformas, y que cuando
nos vamos al mundo de las OTAs, nosotros
gue venimos de una cultura muy potente
en Booking, Expedia y otros, resulta que, en
China, los grandes jugadores son Ctrip, Flig-
gy y Meituan, entre otros.

Si no estas en las redes

sociales chinas no
existes en China.

Entercer lugar, hay que adaptarse a la cultu-
ra respetando los origenes. En China, en to-
dos los sectores, pero en el nuestro en parti-
cular, hay mucha competencia. En cualquier
ciudad del pals estan todas las compafifas
hoteleras nacionales e internacionales, y es
casi imposible competir en calidad de pro-
ducto, porgue todos son productos extraor-
dinariamente buenos. Es dificil competir en
talento, porgue los buenos equipos han tra-
bajado endiversas compafiias internaciona-
les y estan muy preparados. La Unica mane-
ra gue tenemos de ser diferentes es guardar
la esencia de lo que realmente somos. Lo
gue mas recuerdan nuestros clientes es si
les hemos ‘dado’ algo que relacione su ex-
periencia hotelera local con la cultura de la
compafiia, desde saludarle con la mano en

el pecho aparentando un abanico espafiol
hasta invitarle al restaurante espafiol. En de-
finitiva, creo que la adaptacion al producto,
aladistribuciony ala culturarespetando los
origenes son clave a la hora de ser exitosos
enun mercado tan competitivo y tan grande
como es China.

La adaptacion al pro-
ducto, a la distribu-

cidony a la cultura res-
petando los origenes
son clave.

3. El turista chino se caracteriza por estar
completamente digitalizado. ¢Cémo se ha
traducido esta exigencia en materia digital
ala hora de operar en China?

Yo creo que el consumidor chino ha em-
pezado algo mas tarde en la confeccion de
su expectativa de hostelerfa internacional,
pero ha ido a una velocidad que le ha per-
mitido alcanzar, sino superar, las exigencias
tecnoldgicas y de servicio del consumidor
occidental. La digitalizacion de China ha he-
cho que el consumidor a la hora de tomar
una decision esté muy seguro de a dénde
va. Y hay una tendencia muy exagerada a
no planificar las vacaciones con meses de
antelacion. Ya incluso antes de la pandemia
los hoteleros que trabajamos en China nos
habfamos acostumbrado a trabajar a cor-
to plazo. Pero si a esa poca antelacion y la
capacidad de reaccion, ahora se afiade el
impacto de la pandemia, son mundos gue
debemos saber gestionar y que nos obligan
aaprender a trabajar a corto plazo. Ademas,
el cliente chino compara mucho antes de to-
mar una decision. Tiene herramientas para
saber quién ha ido dénde y cuando, qué le
ha pasado, como esta en el ranking el hotel,
y es0 hace que su decision esté muy funda-
mentada. Yo creo que el cliente chino tiende
a ser menos fiel alas marcas, y es mas fiel a
la opinion de los consumidores. Y lo que es
fundamental, en China el cash no existe. La
digitalizaciéon de los medios de pago es tan
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absoluta gue el consumidor no se plantea
otra cosa. Es por ello que tenemos la nece-
sidad de adaptar nuestros sistemas a este
hecho, tanto dentro como fuera de China.
Por concluir,

En este mundo de la
digitalizacion, el corto
plazo, el comparary el
cashless es algo que

cualquier emprendedor
que quiera ser exitoso
en el mercado chino
debe tener en cuenta.

4. Otra de las caracteristicas que podria-
mos destacar del mercado chino es su
predilecciéon por las marcas con cierto
reconocimiento. ¢Cree que esto también
influye a la hora de elegir un hotel?

Con matices, en mi opinién, el consumidor
chino hasidoy es sensible alas marcas. He-
mos pasado por una época donde la marca
tenfa un papel esencial a la hora de tomar la
decision. Las marcas, sean chinas o extran-
jeras, son una necesidad ya cubierta, y lo
que se valora es lo que la marca esta ofre-
ciendo de forma diferenciadora. Ya no basta
con el nombre, hay gue aportar valor. Y en
nuestro sector, las marcas hoteleras locales
ya estan teniendo un papel muy relevante.
Han aprendido muy rapido de las marcas
internacionales y ahora son capaces de ha-
cer unos productos estandarizados, muy
tecnoldgicos, faciles de comprar, adaptados
aellos y que incluso le dan mas valor afiadi-
do que las propias marcas internacionales.
Por tanto, hay que observar a las compafifas
hoteleras locales porque cada vez lo estan
haciendo mejor. El siguiente paso de estas
compafifas hoteleras locales sera salir fue-
ra de China para empezar a captar a este
cliente cuando viaje. Los jugadores locales
expandiran sus negocios yendo a los princi-
pales destinos internacionales. Esta evolu-
cion es imparable.

Ya no basta con el

nombre, hay que
aportar valor.

5. Si lo estan haciendo tan bien, équé ven-
taja competitiva podrian tener las marcas
espafiolas como Melid para conseguir
atraer a ese cliente?

Agui es importante poner sobre la mesa
un concepto gue se ajusta bien a nosotros,
y es el concepto de bleisure (business-
leisure). Nos hemos dado cuenta de que ya
es raro viajar solo por negocios, o solo por
ocio. Esa mezcla es cada vez mas natural,
sobre todo en las nuevas generaciones.
Y si somos capaces de comunicar bien
este mensaje y obrar en consecuencia, los
clientes nos escogeran. Para el consumidor
chino, a la hora de la eleccion de un hotel es
fundamental esa flexibilidad en el producto,
en lugar de tener que elegir entre el hotel
de ciudad tradicional o el hotel vacacional
tradicional. Por otro lado, creo importante
afadir la parte experiencial de la marca.
Esto se hace con tiempo y comunicarlo bien
y hacer que el cliente lo valore es la clave
para diferenciarse.

Bleisure

(business-leisure)

6. (Cudles son las particularidades que
destacaria del turista chino a la hora de
alojarse en hoteles?

El cliente chino no es un cliente complicado,
cuandova aalgun sitio sabe muy bienadon-
deva, y haestudiado el destino; ademas, asf
como antes era un cliente que solfa viajar en
grupo, cada vez mas esta viajando de forma
independiente. Hace afios desarrollamos
un programa de formacion que llamamos
Pengyou by Melid (Amigo by Melia) don-
de ensefidbamos a nuestros hoteles del
mundo unas pautas generales sobre cémo



tratar al cliente chino y como elevar su sa-
tisfaccion en hoteles que no estén en China.
Teniendo en cuenta el orden de la experien-
cia, desde la reserva hasta el alojamiento, lo
primero que hay gue considerar es gue la
pagina web del hotel o su WeChat, o nues-
tro WeChat Mini-Program, esté adaptado a
ellos. Es necesario que a la hora de hacer la
reserva obviamente esté en su idioma, pero
también que tengan sus medios de pago.
Por otro lado, en los hoteles donde el cliente
chino pesa porcentualmente en origen, se
debe contar con personal que tenga unos
conocimientos basicos de chino en la re-
cepcion. Segundo, dotar a la habitacién con
elementos sencillos como, por ejemplo, una
kettle para hervir agua caliente o incorporar
alimentos chinos como fideos instantaneos
en el minibar. Es muy importante también,
dentro de lo posible, tener un canal o dos de
la television del hotel en chino. El desayuno
chino es también fundamental, por lo que
es aconsejable contar con un rincon asiati-
co o chino en el buffet con congee, noodles,
dumplings, etc. Si seguimos todos estos
pasos, el cliente chino se sentira como en
casa y no dudara en recomendar el hotel a
SUS amigos.

7. ¢Se podria decir que el turista chino es
mas exigente a nivel de calidad que otros
mercados?

Yo dirfa que no, dirfa que es igual de exi-
gente, pero empezo a viajar internacional-
mente mas tarde y sus necesidades han
evolucionado mucho mas rapido. No creo
gue la exigencia vaya por nacionalidades,
pero si que tenemos un viajero chino mucho
mas experimentado y mucho mas digital,
por lo que la exigencia tendra un compo-
nente muy tecnologico.

9. La gastronomia local es uno de los pro-
ductos mas demandados por los turistas
chinos a la hora de viajar. ¢ Tiene esto una
clara repercusién en los restaurantes del
hotel? ¢De qué manera se puede atraer
su atencién para que se quede a comer o
cenar en el hotel?

Para los turistas chinos la comida funda-
mental es el desayuno, porque si viajan por
ocio, normalmente después ligan el viaje
con muchas actividades fuera del hotel.
Asi que yo dirfa que el desayuno es critico
a la hora de crear confort. Por otro lado, es
necesario contarle una historia y venderle
una experiencia que consiga que el cliente
se guede en el restaurante del hotel, si no
buscara alternativas fuera del mismo.

10. ¢Qué recomendaciones daria a los es-
tablecimientos hoteleros espafioles que
desean proporcionar un mejor servicio al
turista chino, especialmente a aquellos
que estan empezando a dedicar esfuerzos
para este mercado?

Primero de todo, si se quiere ser exitoso con
el consumidor chino, antes que nada, hay
qgue entender la cultura china y al consu-
midor. Segundo, para triunfar en este mer-
cado es fundamental conocer los actores
relevantes; no se puede salir al mercado
chino sin saber como hacerse visible con los
principales jugadores: Ctrip, Meituan, Fliggy
o Wechat. Hay que saber adaptarse a esos
canales. Y por ultimo, no se puede tener
éxito en el mercado chino sino se adapta el
producto y la experiencia a lo que el consu-
midor chino quiere. Esto se traduce en tener
unos fundamentos basicos para atenderle
bien y después poner énfasis en las expe-
riencia y en la cultura. Es decir, un equilibrio
entre adaptar el producto y la experiencia,
sin perder la esencia del destino. En defini-
tiva, mis cuatro consejos serian: entender
China, hacerme visible en sus redes socia-
les, adaptarme a sus canales de reservas y
adaptar mi producto sin perder la esencia
propia.

Equilibrio entre adap-
tar el producto y la

experiencia, sin perder
la esencia del destino.
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ada pafs, cada destino, cada via-

jero, es distinto. Y esa diferencia

(de cultura, de costumbres y de

expectativas) es lo que les hace

especiales a cada uno de ellos.
En el caso del turista chino, mas, porgue
su forma de ver el mundo y de relacionar-
se con él es muy particular y distinta a la de
Occidente (y no solo por su altisimo nivel de
digitalizacién, que también).

Es importante tener en cuenta que se trata
de una civilizacion ancestral (y una de las
naciones mas antiguas del planeta) para
comprender gue sus principios no respon-
den a caprichos ni a tendencias pasajeras,
sino que tienen su arraigo en siglos de histo-
ria, sostenida por unos pilares inamovibles
en los que conceptos como la jerarquia o la
armonia son la clave.

“Es importante evitar mostrar cualquier
confrontacién que haga perder la ‘cara’
(mianzi) al cliente chino, algo que podria im-
pactar muy negativamente en la relacién”,
como confirma Juan Manuel Ortiz, encarga-
do de promocion de Turismo de Andalucia
en China. Habla de armonia que, junto con
la paciencia, la inmediatez, la flexibilidad y
la adaptabilidad, sobre todo “ante las situa-
ciones que nos parezcan complicadas espe-
cialmente al inicio de la relacién comercial”,
son conceptos fundamentales en las rela-
ciones con China, a pesar de la barrera que
puede suponer el idioma.

Tener presentes todos estos aspectos (ya
sea como una empresa proveedora de ser-
vicios, como agencia de receptivo o desde
el lobby de un hotel) es imprescindible para
que la experiencia sea positiva. Asi lo expli-
can, desde el punto de vista del protocolo,
la culturay la identidad china, tres expertos
en relaciones internacionales e historia, que
conocen muy bien el mercado.
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CHING

JesUs Gracia Aldaz, diplomatico, sabe como
debe ser un encuentro con empresarios del
sector turistico chino, y qué aspectos de la
reunion es imprescindible tener en cuen-
ta (desde como se solicita y a quién, hasta
los tiempos y detalles que hay que tener en
cuenta durante el dia de la cita) para que el
encuentro sea lo mas satisfactorio posible.

“Lo primero que hay que tener en cuenta
cuando tratamos con visitantes que vienen
de China es que China es una civilizacién
ancestral, que se extiende por una gran
variedad de climas y paisajes, que pode-
mos considerar un pais-continente. Y esta
civilizacion ha desarrollado a lo largo de los
siglos un pensamiento propio con unas ca-
racteristicas muy diferentes alas del mundo
occidental en el que vivimos. Asi, las cos-
tumbres, los protocolos, la forma de actuar
del chino que no ha tenido una formacion
occidental obedecen no solo a los usos vy
costumbres que podemos apreciar hoy en
su trato con ellos, sino que son en buena
medida el resultado de siglos de adaptacion
de una forma de pensar a las necesidades
de la vida cotidiana. Dicho de una manera
muy resumida: el pensamiento chino parte
del concepto del universo como una muta-

cién, el yin, y en la existencia de dos fuerzas
opuestas complementarias, el yin-yang.

Sobre estos principios, el confucianismo se
convierte en una de las escuelas de pensa-
miento dominantes desde la China ances-
tral, incorporando los conceptos de busque-
da del conocimiento, armonia y jerarquia
que, con mas o menos altibajos, han estado
presentes a lo largo de la historia de China.
Sobre la base de estos principios, China ha
ido adaptando sus costumbres y su forma
de convivencia a lo largo del tiempo con
una caracteristica constante: su capacidad
de adaptacion a las circunstancias de cada
momento, lo gue hace gue estos principios
del pensamiento chino hayan perdurado
durante siglos y los veamos reflejados en la
forma de actuar de los chinos de hoy en dia.

Sabiendo esto, podemos acercarnos al tra-
to conlos visitantes chinos, ya sean turistas,
personas de negocios o autoridades politi-
cas, con el conocimiento de gue muchos de
los rasgos y costumbres que muestran tie-
nen su origen en una forma de ver el mundo
propia del pensamiento chino, con sus valo-
resy principios propios.

PROTOCOLO Y RELACIONES DE NEGOCIO
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DE AQUI PODEMOS CONCLUIR ALGUNAS INDICACIONES PARK
TRATAR TON LOS VISITANTES CTHINGS:

1.Para el chino es importante tener una
buena red de relaciones. El denominado
guanxi, basado en la lealtad mutua, la soli-
daridad y la cortesia. Eso explica que, en lu-
gar de ir directamente a resolver un asunto,
el chino prefiere tejer primero una relacion
que sea solida y que permitira, mas adelan-
te, ir aresolver los casos que se den en esta
relacion. Por ello es importante a modo de
introduccion la cortesia, la modestia y la
paciencia para no parecer demasiado direc-
to y maleducado.

Z.Otra caracterfstica derivada del con-
fucianismo es el sentido de jerarquia. Por
eso es importante conocer el estatus de la
persona con la que vamos a tratar, que se
dé un trato preferencial y se respete la pre-
cedencia de la persona de mayor jerarquia
en el grupo con el que tratemos. Igualmen-
te debe haber una correspondencia por
nuestra parte, de manera que la persona de
mayor jerarquia debe tratar con la de mayor
jerarguia.

3.En una conversacion o en una negocia-
cion, la persona de mayor rango llevara la
voz cantante y el resto servira de apoyo sin
contradecirle, por eso se le debe dar el lugar
de mayor importancia en una mesa. En las
reuniones formales suele haber dos sillones
principales, uno al lado del otro, y el resto de
la delegacion se sentara en otros sillones ali-
neados frente a frente de la otra delegacion.

4.E| chino ha sido tradicionalmente des-
confiado ante el extranjero. Aunque esto ha
cambiado en los ultimos tiempos, la gran
mayoria de los chinos siguen viviendo en un
mundo chino. De ahf que haya que construir
confianza con ellos a través de la cortesia
y educacidn, o a través de intermediarios,
de personas en quienes ellos confien para

ir acercando las posiciones en una nego-
ciacion. Es bueno mostrar conocimiento de
personas de referencia entre un mundo y
otro.

5.La puntualidad es muy valorada en el
mundo chino. Es conveniente llegar a tiem-
po, avisar a la persona a la que se va a visitar
o estar preparados para recibir a las visitas.
De hecho, cuando se hace una visita oficial
es normal hacer llamadas durante el trayec-
to para ir preparando al anfitrion, para que
la recepcion sea la adecuada y todo esté
preparado.

6.A los chinos, como a todo el mundo, les
gusta que su interlocutor se interese por su
cultura y civilizacion. Y aunque el chino es
un idioma dificil, unas frases de cortesia se
pueden aprender facilmente. Esto hace que
la entrevista o el encuentro comience con
mayor simpatfa.

7.Los chinos usan muchas formas de cor-
tesia y es de buena educacion referirse a
ellos por su apellido y su cargo. Por ejemplo,
un jefe de apellido Li serfa Li Zong (o el cargo
que figure en su tarjeta).

8.Un asunto recurrente en el trato con
los chinos es el intercambio de tarjetas. Es
conveniente tener tarjetas de presentacion
enchinoy eninglés o espafiol, y entregarla a
nuestro interlocutor con las dos manos; y la
escrita en chino debe ir boca arriba. Aunque
hoy esta ceremonia se va cambiando por el
intercambio de teléfonos a través de la apli-
cacion de WeChat. Esto es muy recomenda-
ble tanto para tener un contacto posterior
con nuestro interlocutor como para demos-
trar cercanfa con el mundo, cada vez mas
tecnolégico, en el que viven muchos chinos.



9.E| chino bebe agua caliente y té a todas
horas, aunque haga un calor sofocante.
Para su concepto de salud y de armonfa
entre cuerpo y mente, el agua caliente es
un elemento fundamental para mantener el
equilibrio.

10.A| chino le gustan el lujo y las cosas de
alto valor porque demuestran que son per-
sonas que han tenido éxito en la vida. Eso
hace que el chino con medios econémicos
suela invitar con gran generosidad a sus
amigos y familiares, como muestra de ese
éxito en la vida.

11.En una invitacion a cenar con los chi-
nos, lo gue se denomina un banquete, debe
haber abundante comida y debe estar servi-
da en una sucesion de platos que demues-
tran la sofisticacion de la comida china, de
la que estan muy orgullosos. Otra de las
caracteristicas de un banguete chino son
los brindis: el anfitrién brinda sin parar con
pequefos vasos de licor chino, baijiu, que es
muy apreciado por ellos y que hay que be-
ber hasta el final para no ser descortés. Esto
ocurre en cenas de negocios y entre amigos,
pero ya se ha desterrado de los banquetes
oficiales para dar una imagen de mayor mo-
deracion y austeridad.

12.Un ultimo aspecto importante es la
reciprocidad: si un socio 0 amigo chino nos
invita a una cena o realiza algln obsequio,
espera que en la siguiente ocasion se le
invite a una cena o se le haga un obsequio
del mismo o mayor valor. Este concepto de
reciprocidad se extiende a las relaciones de
pareja, amigos y familias.

Hay muchas costumbres chinas que nos
pueden chocar, pero en todo caso hay que
tener en cuenta que tratamos con personas
que tienen una formacion cultural distinta,
de la que ellos se sienten muy orgullosos.
Y que el rapido crecimiento de China en los
ultimos afios ha hecho gue los chinos, con-
forme a su tradicién, hayan ido adaptando
sus costumbres y usos a estos tiempos mas
abiertos al mundo, y con unos medios eco-
nomicos mucho mas altos que los de gene-
raciones anteriores.

Endefinitiva, eneltrato conlos chinos, como
eneltrato con cualquier personade una pais
o de una cultura diferente de la nuestra, la
recomendacion principal es el respeto por el
otroy por su forma de ver el mundo.Y desde
ese respeto se puede establecer un didlogo
y unarelacion que debe ser beneficiosa para
ambas partes.”

PROTOCOLO Y RELACIONES DE NEGOCIO
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COMUNITATIAN INTERCULTURAL
ENTRE CHINAX Y ESPANA

Conocer qué diferencias y semejanzas
existen entre los estilos de comunica-
cion chino y espafiol nos puede ayudar en
nuestras interacciones con empresarios y
turistas chinos. Sonia Valle de Frutos, doc-
tora en Ciencias de la Comunicacion-Re-
laciones Internacionales, nos da algunos
apuntes al respecto.

“El concepto y la percepcion del tiempo
marcan las diferencias y similitudes cultu-
rales y civilizatorias entre Espafia y China
desde el punto de vista de la comunicacién
intercultural. La civilizacion china presenta
las caracteristicas de una cultura reactiva,
por lo gue comprender el valor de escuchar
es imprescindible. La cortesia china, su ca-
racter amigable, implican que el trato no
sea tan distante como pudieran ser en otros
tipos de culturas como las lineales-activas,
cuyo ejemplo puede ser la cultura germana,
donde la percepcion del tiempo es mono-
cronica; es decir, el tiempo no se puede
perder porque el tiempo es simbolo de
dinero. En la civilizacion china, por el con-
trario, al disponer mas bien una percepcion
del tiempo policrénica, como la espafiola,
la relacion comunicativa con el interlocutor
es importante. Aspecto comun en la dimen-
sion temporal que puede facilitar el enten-
dimiento a pesar de la distancia cultural/
civilizatoria que separa a ambas.

Por otro lado, la tendencia que tienen los
chinos a que raramente interrumpen en los
dialogos, puede contrastar con la forma de
comunicacion espafiola. Esto puede deber-
se a que la civilizacion china presenta un
tipo de comunicacion intercultural de alto
contexto, donde prima la confianza en los
aspectos no verbales sobre los verbales,
es decir, sobre aquello que rodea la comu-
nicacion, los silencios, los gestos amables,
los movimientos sin exageraciones. Es,
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en definitiva, una comunicacién indirecta,
ambigua, armoniosa, reservaday compren-
sible, propia de las culturas con una orien-
tacion colectivista.

Mientras que la cultura espafiola presenta
fundamentalmente las caracteristicas de
una cultura multiactiva, es decir, calida, en
la que es habitual hablar y escuchar a la vez,
y donde la interrupcion no siempre se apre-
cia como un signo de descortesia, de modo
gue es importante considerar este aspecto
para tener una buena cordialidad a la hora
de comunicarnos con los turistas chinos o
bien con empresarios chinos. La paciencia
y capacidad de escucha de ellos pueden tal
vez irritar al empresario espafiol dado que
le pueden resultar incémodos los silencios
de los empresarios chinos, pero es desta-
cable gue su ritmo lento en la negociacion
es considerado como una forma de éxito
inteligente. Esto puede deberse a la forma
de enfrentarse con situaciones de incer-
tidumbre. Mientras que los chinos suelen
encontrarse comodos ante situaciones am-
biguas teniendo en cuenta que su lenguaje
esta lleno de significados polisémicos, a los
espafioles, por el contrario, no les resulta
tan facil el contexto incierto, especialmente
cuando se esta hablando con extranjeros.

El estilo comunicativo divergente entre
ambos sistemas culturales puede comple-
mentarse y hacerse enriquecedor median-
te un punto intermedio de adaptacion. Es
decir, si en la cultura espafiola se tiende a
expresar la verdad de forma explicita, frente
al uso implicito del estilo de comunicacion
diplomatico, asicomo a‘pensar envoz alta’;
y en la civilizacion china, por el contrario, el
estilo diplomatico y el ‘pensar en silencio’
constituyen elementos fundamentales en
su universo cultural, es importante alcan-
zar una comunicacion de acuerdo, donde la



escucha y el respeto alberguen rasgos que
faciliten la comunicacién intercultural.

En este sentido, al considerarse la civiliza-
cion china como una civilizacion con una
orientacion del tiempo a largo plazo, con
una orientacién pragmatica, con una gran
perseverancia para lograr sus objetivos y
con propension a ahorrar e invertir, y don-
de la verdad depende de la situacion, del
contexto y del tiempo, frente a la cultura
espafiola, que se le suele caracterizar como
normativa, donde se tienden a buscar
resultados rapidos sin demoras, con es-
tructuras claras y reglas bien definidas, es

importante encontrar formas de encuentro
a través de la comida y bebida para salvar
las diferencias cuando se esta entablando
negocios o bien para apreciar de forma
directa la esencia del modo de vida chino.
Uno de los grandes desafios para los chinos
es llegar a entender la multiculturalidad,
como la entendemos desde Occidente,
aspecto que puede facilitarse estrechando
puentes, respetando la puntualidad vy je-
rarquia, mostrando interés por su historia,
prosperidad y su gran sentido de la compe-
tencia encubierta”

LA IDENTIDAD THINA HOY

Mariola Moncada Durruti, doctora en histo-
ria contemporanea china, hace hincapié en
los cambios inconmensurables que ha ex-
perimentado China en las ultimas décadas.
El pals vive un proceso de crecimiento eco-
nomico y prosperidad desde los afios 80
gue hanllevado alasociedad chinadirectaa
la Modernidad y que han convertido al pais
una de las principales potencias mundiales.
Y sin embargo, sus rasgos de identidad tra-
dicional se han mantenido practicamente
intactos, con un complejo sistema de codi-
gos sociales que giran en torno a la cortesia
y donde el respeto por la edad y la autori-
dad son sencillamente fundamentales.

China como entidad politica diferenciada,
y a pesar de los vaivenes que han supues-
to en el tiempo los cambios de regimenes
o dinastfas, cuenta con varios milenios de
historia y eso le convierte en la nacion mas
antigua del planeta. Puede que no lo mani-
fiesten abiertamente, pero los chinos son
muy conscientes de la majestuosidad cul-
tural que les otorga ser la civilizacion viva
conmas siglos a sus espaldas. Fruto de este
orgullo es también una arraigada percep-
cion en el pueblo chino de la singularidad
de suidentidad. No en vano, China define su
propio sistema politico como algo singular:

‘socialismo con peculiaridades chinas’ un
modelo que no tiene un homaologo occiden-
tal con el que se pueda comparar. Resulta
sabio, por tanto, no realizar juicios hacia el
pals basados en estandares puramente eu-
ropeos u occidentales.

Siglos de historia pesan mucho en la idio-
sincrasia china, aunque su identidad con-
temporanea esta también moldeada por
la extraordinaria transformacion que el
pals ha experimentado en el Ultimo siglo,
una de las mas profundas de toda su mile-
naria historia. En 1911 una revolucién puso
fin al régimen imperial en China e inici¢ el
camino hacia la forja de su propia Moder-
nidad, un proceso histérico de dimensiones
herculeas que ha sido duro, complejo y ha
supuesto un altisimo coste de sufrimiento
para el pueblo chino.

La conquista de la independencia nacional
llegd a China de lamano de la revolucion co-
munista en 1949, pero sera la gran politica
de Reforma y Apertura que China pone en
marcha en 1978 la que cambiara la faz del
pais. A partir de la década de los ochenta
del siglo XX, China se embarca en un pro-
ceso fulgurante de crecimiento econémico
y de prosperidad material. En menos de un
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siglo, China se ha convertido en una de las
principales potencias mundiales. Lo que a
ojos occidentales se califica hoy con asom-
bro como el ‘milagro de China’ en su ascen-
so en el panorama internacional, es para el
imaginario chino una restauracién del papel
que, por sus dimensiones, su peso econo-
mico y su ingente patrimonio cultural, le
corresponde a su pals en la jerarquia mun-
dial. Reconocimiento y respeto a su cultura
y a su singularidad nacional es, por tanto, lo
mas fundamental que anhela un chino en
su contacto con el exterior.

El progreso material y, sobre todo, el desa-
rrollo tecnologico de los Ultimos afios en
China son los responsables de la penetra-
cion de la sociedad digital en todos los as-
pectos de la vida china. El turista chino es
un ciudadano mucho mas digital que sus
homologos europeos, acostumbrado a ges-
tionar y ver el mundo desde su dispositivo
movil. Un turista que viaja empoderado por
vivir en un ecosistema tecnolégico que ha
generado marcas chinas con un alto valor
tecnolégico, y consciente de que en su pais
el Made in China esta dando el paso al Crea-
ted in China: la fabrica del mundo es hoy
también un gran laboratorio de innovacién.

El gran cambio operado por la China mo-
derna conserva intactos rasgos de su iden-
tidad tradicional, sigue plenamente vigente
el complejo entramado de cédigos sociales
de cortesia en sus relaciones sociales, en
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los que el respeto a la edad y a la autoridad
tiene un peso fundamental. Los chinos son
conscientes de que fuera de sus fronteras
las formulas de cortesia son diferentes pero
aprecian el esfuerzo por conocerlas. Es
también muy notable el peso de lo colecti-
vo sobre lo individual, y la importancia del
grupo. El turista chino busca, como todos,
Vivir nuevas experiencias, pero sobre todo
lo que le gusta es compartirlas, ya sea a tra-
vés de fotos y videos en sus redes sociales
o conlacomprade regalos para obsequiar a
los suyos. Y entre estas experiencias cobra
especial interés y disfrute la gastronomica.
No olvidemos que siglos de civilizacion han
hecho también de la cocina china (y de los
paladares de sus habitantes) una de las
mas sofisticadas del mundo.

Elprincipal escollo que tiene el turista chino
hoy en dfa sigue siendo una barrera mucho
mas alta y dificil de franquear que su Gran
Muralla: el idioma. En la mayorfa de los pai-
ses de Asia la sefialética y los servicios en
chino estan bastante extendidos, no asi en
latitudes mas occidentales donde el turista
chino agradece infinito disponer de infor-
macion en su idioma. No siempre es facil
poder complacer esta necesidad, pero el
pueblo chino es también generoso y facil de
agradar, donde no llega la palabra, un gesto
amable y una sonrisa pueden ejercer con
creces la mision de lenguaje universal”.



UNAS FRASES DE CORTESIA EN CTHIND

Como han explicado diversos expertos a
lo largo de esta guia, conocer algunas ex-
presiones en chino nos puede ayudar a
establecer un vinculo con nuestro interlo-
cutor chino y que este sienta que aprecia-
mos su cultura.

Antes de ver algunas palabras Utiles en chi-
no es importante entender de modo gene-
ral como leer este idioma. El chino, ademas
de los caracteres, dificiles de descifrar sino
se estudia la lengua en profundidad, tiene
un sistema fonético, llamado pinyin, gue
ademas de nuestra grafia, utiliza los cuatro
tonos presentes en la fonética del chino
mandarin para indicarnos como debemos
pronunciar la palabra. Asi, el primer tono,
gue se representa por una linea recta (m+)
indica una entonacion estable, suave y neu-

tra. El segundo tono, que se representa por
unalinea ascendente (ma), indica una ento-
nacion con una ligera subida, similar al so-
nido que hacemos para preguntar. El tercer
tono, que se representa por una linea curva
(ma), tiene una entonacion con una lige-
ra bajada (sonido mas suave) seguida de
una subida (sonido mas fuerte). Y el cuarto
tono, que se representa por una linea des-
cendente (ma) indica una bajada en la ento-
nacion, donde el sonido es rapido y fuerte,
similar a un golpe. ¢Por qué contamos todo
esto? Porgue en la lengua china, donde las
palabras son muy cortas y hay muchas pa-
labras con sonidos muy parecidos, la pro-
nunciacion, y dentro de esta, la entonacion,
es fundamental para hacernos entender.
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OFICINA €SPANOLA DE
TURISMO EN PEKIN

Direccion: Tayuan Office Building 2-12-2
Liangmahe Nanlu 14 100600 Pekin China
Teléfono: +86 1065329306 /

+86 1065329307
Buzon oficial: pekin@tourspain.es

OFICINA €SPANOLA DE
TURISMO EN TANTON

Direccion: Unit 506, Floor 5th, R&F Center.
10 Huaxia Lu, Zhujiang New Town. Tianhe
District. 510623 Guangzhou China
Teléfono: +86 2038928986

Buzon oficial: canton@tourspain.es

Pagina web: www.visitspain.com.cn
Wechat: SpainTourismBeijing

Weibo: @Fa I oF E Kk /&

Puedes consultar los estudios de merca-
do que Turespafia publica regularmen-
te sobre el mercado emisor chino en
www.tourspain.es vy realizar cualquier con-
sulta a nuestras oficinas a través de nues-
tros buzones oficiales.
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