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SUSANA CAMPUZANO, DIRECTORA DE MARKETING DE VALUE RETAIL ESPANA

El shopping como producto turistico

“‘Nuestros centras siguen la tendencia del funshopping
y él lifestyle de asociar compra y ocio’.

SuSANA CAMPUZA

SOMOS PIONEROS EN

PROPONER EL

SHOPPING COMO UN
PRODUCTO TURISTICO,
POR ESO ELEGIMOS
EMPLAZAMIENTOS
PROXIMOS A DESTINOS
TURISTICOS, COMO LOS
DE LA VALLEE AL LADO

DE EURODISNEY,

BICESTER JUNTO A
OXFORD O LA ROCA EN
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CATALUNA.
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El concepto outlet, surgido en
EEUU en los anos setenta del siglo
pasado, llegé a Espana de la mano
de Value Retail (el operador de outlet
village lider en Furopa) en 1998, con
la apertura de La Roca Village, en
Barcelona. Actualmente, la compa-
fiia angloamericana cuenta con otro
centro en Fspana, Las Rozas Village
(Madrid). Concebidos inicialmente
como un medio para vender exce-
dentes de stocks, estos centros han
evolucionado hasta convertirse en
miniciudades de compras, con opcio-
nes multiples de ocio y dotadas de
atractivo turistico. De esta evolucion
y de su concepcion en general nos
habla Susana Campuzano, directora
de Marketing de Value Retail Espana.

Defina el concepto outlet.

El término outlet hace referencia a
una modalidad de venta en la que
los fabricantes venden directa o indi-
rectamente al puablico final sus
stocks de colecciones anteriores, res-
tos de temporada.. Value Retail

_representa la gama alta de los

outlets porque lidera un concepto
pionero que conjuga una seleccion
de las marcas nacionales e interna-
cionales mas prestigiosas, una confi
guracion arquitectonica tnica, un
cliente de elevado poder adquisitivo,
una decidida apuesta por el marke-
ting y el retail, y una vocacion alta-
mente internacional.

¢Cualquier tipo de producto es
indicado para estos centros? ;Como
seleccionan las marcas?

En principio cabe cualquier tipo de
producto, aunque no todos los que
estan presentes tienen la misma
importancia. Fl concepto outlet se
adectia muy bien al textil, el prét-a-
porter, el calzado, el mobiliario y el
hogar. En cuanto a las marcas, es
necesario que posean renombre y
edad nacional o internacional
cuentren en un momento
os muy estrictos en este

¢Qué importancia tiene el ocio en
estos centros dedicados al shopping?

Mucha, y estamos muy interesa-
dos en que tenga cada vez mas en el
futuro. No somos un centro comer-
cial sino un lugar donde los clientes
puedan pasar un dia completo com-
prando y disfrutando del placer de
estar en familia. Para ello procura
mos poner a su disposicion una serie
de ofertas complementarias: cultura
les (conciertos, exposiciones...), de
animacion, de restauracion, etc. Nos
inspiramos en la tendencia del funs-
hopping y el lifestyle de asociar
compra y ocio.

¢Cual es su tipo de publico?

Muy diverso, 50% hombres, 50%
mujeres. Nuestro publico objetivo es
amplio, de edades comprendidas
entre 25y 45 anos, clase social media
y media-alta, urbana y con tenden-
cias  cosmopolitas.  Asimismo,
muchos jovenes y familias con ninos.
Los turistas también se sienten atrai-
dos por nuestros centros (el porcen-
taje de turistas internacionales
ronda el 15%); de hecho, somos pio-
neros en proponer el shopping como
un producto turistico. Por eso Value
Retail elige emplazamientos proxi
mos a los destinos turisticos con un
elevado poder de atraccion, como los
de La Vallée al lado de Eurodisney,
Bicester junto a Oxford o La Roca en
Cataluna.

¢Viene el turista con la idea de
comprar o entiende la visita mas
€OMo una excursion?

Viene para comprar atraido por
nuestra oferta, pero disfruta y se sor-
prende al descubrir un entorno tan
diferente, acogedor y tematizado.

¢Por qué los outlets siempre se
sitian fuera de las grandes ciuda-
des?

Por definicion, los outlets deben
estar fuera de los centros urbanos
para no competir con el full price,
pero esto no es un inconveniente, ya
que el cliente sabe que el esfuerzo
del traslado estara recompensado.

¢Realizan acciones concretas para
atraer el turismo?

Si, en cada centro tenemos un
manager para el sector turistico y
consultores externos. Ademas, esta-,
mos presentes en todas las ferias
internacionales de turismo y en
publicaciones dirigidas al turista.
También, recientemente hemos lle
gado a un acuerdo con los principa-
les tour operadores de Barcelona y
Madrid para poner en marcha a par-
tir de abril una excursion de compras
a nuestros centros.

¢Con cuantos centros cuenta
actualmente Value Retail?

Tenemos siete centros operativos
en Europa: en londres (Bicester
Village); en Barcelona (La Roca
Village); en Madrid (Las Rozas
Village); en Paris (La Vallée Village);
en Bruselas/Dusselforf (Maasme-
chelen Village); en Francfort (Wer-
theim Village); y en Milan/Bolonia
(Fidenza Village); y estamos pendien-
tes de inaugurar otro en Munich
(Ingolstadt Village).

La oferta de Value Retail se con-
centra en Europa, ;han pensado en
extenderse a otros continentes?
Value Retail es una plataforma en
turopa conectada a una red que
incluye Norteamérica y Japon. De
momento, queremos consolidar y
enriquecer la oferta actual; en La
Roca, por ejemplo, acabamos de
incorporar nuevas marcas. OJ
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Licenciada en Geografia e
Historia, Susana Campu-
zano llego a Value R
mediados de 2003, proce-
dente de [a firma francesa
de lujo Chanel, donde tra-




